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SISTEMA DE GESTIÓN COMERCIAL PARA EL PRODUCTO AGRÍCOLA 




Cota fue fundada como municipio por orden del oidor Diego Gómez de Mena, el 29 
de noviembre de 1.604, siendo la encomendadora Doña María de Santiago. 
Después de esta fundación se hizo la repoblación en 1.638 por Gabriel Carvajal, y 
otra nuevamente en 1.670. El 17 de marzo de 1.873 por acuerdo del honorable 
concejo municipal, se ordena el traslado de la cabecera municipal del sitio inicial en 
la "Hacienda Santa Cruz", hoy vereda de pueblo viejo, al sitio actual, llamado en ese 
entonces "Tres Esquinas", por conveniencia para que el pueblo estuviera en el 
camino Nacional que conectaba a Zipaquirá con Girardot y que era denominado 
"Camino de la Sal". La forma octogonal del parque está inspirada en la Plaza de la 
Estrella de Paris y su diseño, así como el de la iglesia, fueron elaborados por el 
célebre Alberto Urdaneta, arquitecto, artista, periodista y General de la República, 





Cota es un municipio colombiano situado en el departamento de Cundinamarca, en 
la provincia de Sabana Centro. 
 
El municipio está compuesto por el casco urbano conformado por el barrio Centro y 
el barrio la Esperanza; y sus 8 veredas: La Moya, Cetime, el Abra, Pueblo Viejo, 
Parcelas, Rozo, Vuelta Grande y Siberia. 
6 
 
El municipio de Cota limita al norte con el municipio de Chía, al sur con el municipio 
de Funza, al oriente con Suba localidad de Bogotá D.C y al occidente con el 
municipio de Tenjo. 
 
El territorio donde se encuentra ésta población fue básicamente la parte cercana a 
la costa de un lago. De esto dan evidencia los humedales que cubren algunos 
sectores no urbanizados de la sabana y en la localidad de Suba, en Bogotá 
D.C. (Alcaldia de Cota) (25) 
 
El lugar en donde está ubicada la población, la placa tectónica de Suramérica, 
presenta riesgos de actividad sísmica. 
 
Cota está rodeada por diversas montañas y cerros, éstos tienen menor altura que 
los cerros que rodean la capital del país. El cerro más alto, el de Majuy, es en su 
mayor parte un resguardo indígena, donde los nativos pobladores de la región viven 
sin intervención del gobierno. 
 
El territorio pertenece a la cuenca mayor del río Bogotá y la subsucuenca sector 
Tibitó-Salto del Tequendama. El río Chicú atraviesa el territorio transversalmente y 
al municipio en dirección noroccidente-suroccidente. El 59% del municipio 
pertenece a la cuenca Tibitó-Salto del Tequendama y el otro 49% a la subsucuenca 
del río Chicú. (Ver figura 1). 
 
Extensión total:55 Km2 
Extensión área urbana:1,3 Km2 
Extensión área rural:53,7 Km2 
Altitud de la cabecera municipal (metros sobre el nivel del mar): 2.566 msnm 
Temperatura media: 14 º C 






Cota es un municipio pequeño dedicado a la agricultura, y a la venta de comidas y 
platos típicos de la región. Cuenta con variados restaurantes y cafeterías que 
venden los platos del folclore Cundinamarqués. 
 
Cota posee muchos campos de cultivo, los principales son de repollo y lechuga, 
también se cuidan varios animales, entre ellos los caballos y vacas. El municipio no 
produce mucho dinero anual y en general, la vocación económica de este municipio 
es Agroindustrial.(Alcaldia de Cota) 
 
Figura 1. Mapa político municipio de Cota 
 





A continuación, se referencia material de apoyo consultado que contiene 
información de comercialización de hortalizas en Colombia y otros países, que sirvió 
de orientación para la formulación del presente anteproyecto, identificando 
experiencias exitosas, problemáticas del sector agrícola y conocimiento general del 
sector. (Ver tablas del 1 al 11). 
 
Tabla 1. Ficha bibliográfica: Los horticultores de la Sabana Centro de Cundinamarca 
no tienen una organización moderna. 
FICHA BIBLIOGRÁFICA 
NOMBRE DEL PROYECTO 
Los horticultores de la Sabana Centro de Cundinamarca no 
tienen una organización moderna 
ÁREA Comercialización 
PAÍS O REGIÓN Colombia 
FECHA DE PUBLICACIÓN mayo – agosto 2006 
AUTOR (ES) Alberto Villate Paris 
TIPO DE DOCUMENTO 
Publicación revista: 
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=20605702 
INSTITUCIÓN PÚBLICA  PRIVADA X 
NOMBRE DE LA 
INSTITUCIÓN 
EAN – Escuela de Administración de Negocios 
SÍNTESIS 
La publicación muestra en resumen un estudio realizado por el grupo de Negocios internacionales 
de la EAN, el cual fue presentado a Colciencias y en donde se busca conocer cómo hacer para los 
cultivadores de hortalizas de los municipios de la provincia de Sabana Centro en Cundinamarca, 
cambien de una estructura de subsistencia a organización y de conglomerado a una red de 
productores que garantice una oferta de calidad nacional e internacional, mediante la aplicación de 
herramientas de prospectiva, así como análisis de modelos de redes económicas, teorías de 
dinámica empresarial, estudio de variables de entorno nacional y de tendencias internacionales 
sobre los productos hortícolas. 
PARÁMETROS VARIABLES X DESCRIPCIÓN 
CULTURA 




El primer proceso de conocimiento fue seleccionar la 
zona de estudio para la producción de hortalizas con 
valor agregado. Para ello una de las variables 
aplicadas fue: Infraestructura social, que se concreta 
en una tendencia regional a la asociación 
Tradición X 
El primer proceso de conocimiento fue seleccionar la 
zona de estudio para la producción de hortalizas con 
valor agregado. Para ello una de las variables 
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aplicadas fue: Experiencia de los agricultores en el 
cultivo de hortalizas 
INFRAESTRUC
TURA 
Almacenamiento  No aplica 
Centros de acopio  No aplica 
Estado de las 
vías 
X 
Uno de los criterios que se tuvo en cuenta en este 
estudio fue la infraestructura de transporte, dada la 




Aplicación de herramientas de prospectiva: La 
prospectiva es una forma de hacer previsión acerca 
de cuáles son los elementos de organización y las 
tecnologías claves para alcanzar el desarrollo 
Tipo de vehículo X 
Uno de los criterios que se tuvo en cuenta en este 
estudio fue la infraestructura de transporte, dada la 
cercanía al aeropuerto internacional de Bogotá 
MERCADO 
Costos X 
En el estudio se identificaron seis enfoques 
complementarios: Económico, de confianza, capital 
social, enfoque sociológico, geográfico y de negocios 
Competitividad X 
El estudio aplicó herramientas prospectivas, así 
como modelos de análisis de redes económicas, 
teorías de dinámica empresarial, estudios de 
variables de entorno nacional y de tendencias 
internacionales sobre los productos hortícolas en los 





Se identificaron las relaciones entre los agentes de 
los eslabones de la cadena de valor tomando como 
referencia a los productores de hortalizas. Los 
principales agentes en los vínculos hacia atrás son 
los productores y comercializadores de insumos de 
producción tales como: servicios de control biológico 
de plagas y enfermedades, alquiler de maquinaria 
agrícola, y provisión de insumos físicos como 
semillas y esquejes certificados, material vegetal, 
fertilizantes, pesticidas y otros agroquímicos 
Promoción X Aplicación de herramientas de prospectiva 
POLÍTICA 
Financiamiento X 
El estudio combinó el enfoque teórico con la práctica 





En términos de competencia internacional, se analizó 
la importancia que tuvo para España el cambio en el 
sector agrícola debido a su participación en el 





El estudio aplicó estudios de variables de entorno 
nacional y de tendencias internacionales sobre los 
productos hortícolas en los municipios de la provincia 




El estudio aplicó estudios de variables de entorno 
nacional y de tendencias internacionales sobre los 
productos hortícolas en los municipios de la provincia 




Estudio de variables de entorno nacional y de 
tendencias internacionales sobre los productos 
hortícolas 
PRODUCTO 
Calidad X Se identificaron las relaciones entre los agentes de 
los eslabones de la cadena de valor tomando 
comoreferencia a los productores de hortalizas. Los 
principales agentes en los vínculos hacia atrás son 
los productores y comercializadores de insumos de 
producción tales como: Servicios de control biológico 
de plagas y enfermedades, alquiler de maquinaria 
agrícola, y provisión de insumos físicos como 
semillas y esquejes certificados, material vegetal, 
fertilizantes, pesticidas y otros agroquímicos 
Fuentes hídricas X 








No aplica. Con una inversión estratégica como la 
mencionada se puede crear un sistema de información 
empresarial de precios, calidades, cantidades, desarrollos 
tecnológicos, novedades en productos, seguimiento a 
empresas internacionalizadas, conocimiento de políticas 
públicas favorables al segmento de mercado 
Fuente: Los autores, 2016 basado en (EAN, 2006) (1) 
 
Tabla 2. Ficha bibliográfica: Canales de comercialización en Colombia 
FICHA BIBLIOGRÁFICA 
NOMBRE DEL PROYECTO Canales de comercialización en Colombia 
ÁREA Comercialización 
PAÍS O REGIÓN Colombia 
FECHA DE PUBLICACIÓN Año 2010 primera Edición 
AUTOR (ES) 
Jaime Jiménez, Luis A. Arias,Ligia Espinosa, Luz S. Fuentes, 
Catalina Garzón, Rodrigo Gil,Nancy Niño y Marcela Rodríguez 




INSTITUCIÓN PÚBLICA  PRIVADA X 
NOMBRE DE LA INSTITUCIÓN Fundación Universitaria Jorge Tadeo Lozano 
SÍNTESIS 
El cultivo de la espinaca y su manejo fitosanitario, da a conocer la trascendencia de este producto 
el cual comenta de donde es su origen y trayectoria para llegar a ser uno de los productos cultivados 
en nuestro país, da a conocer su metodología para el cultivo adecuado con buena técnica de 
mejoramiento para su presiembra y siembra, teniendo como aliado a la temperatura, clima y suelos, 
que sean adecuados para el cultivo apropiado. Identifica los insectos o plagas que afectan al cultivo 
de espinacas, también da una explicación de los manejos de controles que se debe tener con 
relación a lo cultural, químico y biológico. Da algunas recomendaciones para el manejo fitosanitario 
de los productos de espinaca, culminando con un análisis integrado a lo económico de estrategia 
de mercado. Continua con el proceso de cosecha y poscosecha donde hace referencia la 
recolección, selección, lavado y limpieza, drenado, empacado y embalado y posterior 
almacenamiento y luego su transporte. Luego se desarrolla el tema de los canales de 
comercialización tanto en Colombia como Estados Unidos y Europa. 





Dentro del tema a tratar en este libro está la 
metodología de cultivar espinaca con adecuados 




Según el informe que puede soportar hasta 0° pero no 
por mucho tiempo. Puede alargar el tiempo de vida de 
consumo con el alargamiento de los días de horas luz 
y aumentar la temperatura a un máximo de 15°, 
cambian sus fases 
Tradición X 
Explican su origen, trayectoria y como se ha ido 







Su conservación está en que de acuerdo a la oferta y 




Estibas, bodegas adecuadas amplias y con cobertura 
adecuada para cubrir el producto en conserva 
Estado de las 
vías 




Campañas publicitarias para incrementar su consumo 
como fue la caricatura de Popeye 
Tipo de vehículo X 
Vehículos adecuados para el transporte de los 
productos, como camiones y camionetas 
MERCADO 
Costos X 
Puede representar un 30% mayor por hectárea de 
acuerdo a los costos de inversión 
Competitividad X 
Existe varias regiones de Colombia que cultivan 
espinaca, claro está que el mayor productor es Cota 
Enfermedades/
Alergias 
X Moldeos vellosos 
Promoción  No aplica 
POLÍTICA 




Se hace una comparación de las diversas variedades 
que se cultivan en Colombia con las que se cultivan en 




Norma técnica ICON-TEC 1373, continúa vigente 




X La que regulan para cada uno estos países 
Regulación X 
Cada uno de los países productores y consumidores 
exige y aplican unas regulaciones para que el producto 
sea de la mejor calidad 
PRODUCTO 
Calidad X 
Dependiendo de la demanda se recolecta la cosecha, 
si la cosecha de deja por mayor tiempo el producto es 
de menos calidad 
Fuentes hídricas X 





Dependiendo de estado del clima se debe mantener 
húmeda la tierra con riegos de dos horas por día 
Plagas X 
Son los ácaros, chisas, insectos, gusanos de tierra, 
babosa aplanada, mosca blanca entre otros 
Sostenibilidad  No aplica 
Tecnificación X 







 No aplica 
Fuente: Los autores, 2016 basado en (Fundación Universitaria Jorge Tadeo Lozano, 
2010) (2) 
 
Tabla 3. Ficha bibliográfica: La espinaca fresca todavía tiene mucho que ofrecer al 
mercado 
FICHA BIBLIOGRÁFICA 
NOMBRE DEL PROYECTO 
La espinaca fresca todavía tiene mucho que 
ofrecer al mercado 
ÁREA Comercialización 
PAÍS O REGIÓN San Javier, Murcia. España 
FECHA DE PUBLICACIÓN 31 /10/ 2013 
AUTOR (ES) Joel PitarchDiago 





INSTITUCIÓN PÚBLICA  PRIVADA X 
NOMBRE DE LA INSTITUCIÓN www.freshplaza.es 
SÍNTESIS 
Es una empresa que comercializa el producto de la espinaca en variedades y de acuerdo a la 
necesidad de servicio o demanda, ya sea para el consumo culinario o para ensalada, y también a 
la conservación ya que el objetivo de ser una de las empresas pioneras en el mercado es ofrecer   
un producto de buena calidad y que satisfaga a sus clientes. Cumpliendo con la característica y 
políticas de mercado que tiene estipulada en cuanto a su producción, conservación y 
comercialización. Es una empresa pionera en el cultivo de básicas. 
PARÁMETROS VARIABLES X DESCRIPCIÓN 
CULTURA 
Capacitación  No aplica 
Resistencia al cambio X  
Por su producción puede variar de acuerdo a 
su tiempo de cosecha 
Tradición X  
Más de 30 años en el sector, con 10 años 
donde iniciaron la diversificación de productos 
de cultivo de espinacas 
INFRAESTRUC
TURA 
Almacenamiento X  
Envases que varían de acuerdo a cliente 
solicitante 
Centros de acopio X  
En almacenes para poder realizar procesos 
de calidad y control en el campo 
Estado de las vías  No aplica 
Sistemas de información X  Maximización de la vida útil de producto 
Tipo de vehículo  No aplica 
MERCADO 
Costos  No aplica 
Competitividad X  Alianzas 
Enfermedades/Alergias  No aplica 
Promoción  No aplica 






Cumplir con las regulaciones que exigen 
dentro de la Unión Europea 
Normatividad nacional X  
Cumplir con las regulaciones españolas para 
cubrir con la demanda interna. En cuanto a las 
variedades que se ofrecen 
Normatividad 
internacional 
 No aplica 
Regulación X  
Control de producción y de calidad para 
cumplir con estándares de calidad propuesta 
por la misma organización 
PRODUCTO 
Calidad X  Fresca y conservada refrigerada 
Fuentes hídricas  No aplica 
Manejo de aguas  No aplica 
Plagas  No aplica 
Sostenibilidad X  
Implementación de técnicas para aumentar la 
participación en el mercado nacional 




 No aplica 
Fuente: Los autores, 2016 basado en (Diago, 2013) (3) 
 
Tabla 4. Ficha bibliográfica: Manual espinaca 
FICHA BIBLIOGRÁFICA 
NOMBRE DEL PROYECTO Manual espinaca 
ÁREA Cultivo y comercialización 
PAÍS O REGIÓN Colombia 
FECHA DE PUBLICACIÓN 2015/06/13 
AUTOR (ES) Cámara de Comercio de Bogotá 




INSTITUCIÓN PÚBLICA X PRIVADA  
NOMBRE DE LA INSTITUCIÓN Cámara de Comercio de Bogotá 
SÍNTESIS 
La Cámara de Comercio de Bogotá en su interés de fomentar e impulsar emprendimiento para el 
desarrollo agrícola, ha creado un manual, específicamente para el producto de la espinaca, donde 
muestra la condiciones con las que debe contar un cultivo de espinaca, su descripción, tanto 
morfológica como botánica, su ciclo de cultivo y cosecha, manejo de los cultivos, dando a conocer 
métodos de las buenas prácticas agrícolas (BPA), así como la actividades del cultivos, haciendo 
referencia a el control de plagas y el manejo de fertilizantes y riegos para ir culminado con la cosecha 
y poscosecha. También da a conocer los principales usos de la espinaca. Hace un análisis del costo 
de producción. 
El acceso a los mercados y o su comercialización para la espinaca: Como es el trasporte y 
almacenamiento, el empaque y embalaje, así como un panorama general del mercado nacional de 
la espinaca. 










Es un producto muy delicado y por sus 
características morfológicas debe ser embalado en 
condiciones las cuales no afecten su estructura y 
características 
Tradición X 
Cuenta con su tradición desde hace más de mil 
años donde se tiene conocimiento de la espinaca 
INFRAESTRUC
TURA 
Almacenamiento X Cuarto de almacenamiento en frío 
Centros de acopio X 
Lugares limpios y adecuados para su limpieza, 
selección y control de calidad 
Estado de las vías  No aplica 
Sistemas de 
información 
 No aplica 
Tipo de vehículo X 
Acordes para el trasporte del producto en control 
de pre-enfriado para no dejar dañar el producto 
MERCADO 
Costos X 
Costo promedio del año 2014 fue de entre 2205 y 
2522 pesos 
Competitividad X Mercados de otras regiones del país 
Enfermedades/Alergi
as 
 No aplica 
Promoción  No aplica 
POLÍTICA 




Exportaciones hechas en el 2013 (DANE, 2014. 




Norma NTC1373 que establece las condiciones 




 No aplica 
Regulación  No aplica 
PRODUCTO 
Calidad X 
El producto se presenta en atados y no debe verse 
de colores diferentes, deformación de las hojas y ni 
presencia de insectos u otros 
Fuentes hídricas X Precipitaciones entre 800 a 1600 mm/año 
Manejo de aguas  No aplica 
Plagas X 
Control del manejo de plagas que afectan a cultivo 
de espinaca- MIPE- 
Sostenibilidad  No aplica 




 No aplica 




Tabla 5. Ficha bibliográfica: 5 principales hortalizas de hojas 
FICHA BIBLIOGRÁFICA 
NOMBRE DEL PROYECTO 5 principales hortalizas de hojas 
ÁREA Agrícola 
PAÍS O REGIÓN Argentina 
FECHA DE PUBLICACIÓN 1° edición septiembre 2010 
AUTOR (ES) www.rlc.fao.org 




INSTITUCIÓN PÚBLICA X PRIVADA  
NOMBRE DE LA INSTITUCIÓN 
Organización de las Naciones Unidad para la Agricultura y 
la Alimentación – FAO. Representación de la FAO en 
Argentina 
SÍNTESIS 
Consiste en dar a conocer las características de estas cinco hortalizas de hoja, en la que se 
encuentra la espinaca. Dentro del capítulo 3 se desarrolla el tema enfocado a la espinaca con una 
introducción, posteriormente su clasificación botánica y morfología, continua con la representación 
de los valores alimenticios y las diferentes formas de consumirlas. Da conocer el desarrollo y 
evolución de la planta, así como sus condiciones de cultivo que da orientación a la implementación 
haciendo énfasis en la preparación del suelo, los sistemas de producción y plan de siembra y los 
controles de plagas. Posterior a esto llega el punto de la cosecha, donde da a conocer el momento 
óptimo de cosecha, la preparación para la comercialización, las condiciones ideales para 
almacenamiento, y un análisis del cultivo de espinaca para las regiones en Argentina. 
PARÁMETRO
S 
VARIABLES X DESCRIPCIÓN 
CULTURA 
Capacitación X 
El estudio de suelos. Control de plagas, los modelos 
de siembra  
Resistencia al 
cambio 
 No aplica 
Tradición X 
Cuenta con un amplio enfoque en la conservación y 
cultivo de los productos ya sea por el sistema de 
siembra a lomo o por método hidropónico 
INFRAESTRU
CTURA 
Almacenamiento  No aplica 
Centros de acopio X Mercados de campo 
Estado de las vías  No aplica 
Sistemas de 
información 
X Medios escritos y o publicaciones por otros medios 
Tipo de vehículo  No aplica 
MERCADO 
Costos X 
De acuerdo a cada región de Argentina tienes unos 
costos que aproximadamente similares de acuerdo 
al sistema de riego que se aplique 
Competitividad  No aplica 
Enfermedades/Alergi
as 
 No aplica 
Promoción  No aplica 
POLÍTICA 
Financiamiento  No aplica 
Importaciones y 
exportaciones 












 No aplica 
Regulación X 
Las regulaciones que se debe tener para producción 
y comercialización de la espinaca y otros productos 
en Argentina, la cual tiene reglamentada 
PRODUCTO 
Calidad X 
El producto no debe presentar defectos de color y 
homogenización de las hojas y o tallos 
Fuentes hídricas  No aplica 
Manejo de aguas X 
Riegos por goteo o riego por surcos, dependiendo 
del sistema de cultivo 
Plagas X 
Trips, pulgones, minadores, chinche verde, 
caracoles y otros 
Sostenibilidad X 
Maneja plan de siembra que es el cronograma de 
actividad a cuál se va a llevar a cabo la fecha de 
siembra 
Tecnificación X 
Modelos 1: Sistema de producción a campos sobre 
lomos 





 No aplica 
Fuente: Los autores, 2016 basado en (Organización de las naciones unidas para la 
agricultura y la alimentación - FAO, 2010) (5) 
 
Tabla 6. Ficha bibliográfica: se autoriza el acceso de apio, rúgula y espinaca 
colombiana a los Estados Unidos 
FICHA BIBLIOGRÁFICA 
NOMBRE DEL PROYECTO 
Se autoriza el acceso de apio, rúgula y espinaca 
colombiana a los Estados Unidos 
ÁREA Comercialización 
PAÍS O REGIÓN Colombia 
FECHA DE PUBLICACIÓN 18 de mayo del 2012 
AUTOR (ES) ICA- Instituto Colombiano Agropecuario 
TIPO DE DOCUMENTO 
Artículo: http://www.ica.gov.co/Noticias/Agricola/2012/Se-
autoriza-el-acceso-de-apio,-rugula-y-espinaca-c.aspx 
INSTITUCIÓN PÚBLICA X PRIVADA  
NOMBRE DE LA INSTITUCIÓN Ica 
SÍNTESIS 
Artículo que hace referencia a la aprobación de la comercialización de productos colombianos a 
Estados Unidos, como es el apio, la espinaca y la rúgula, los cuales deben cumplir con algunos 
requerimientos entre ellos el certificado fitosanitario. Para poder ingresar al mercado 
norteamericano y de esta manera competir dentro del mercado globalizado que existe hoy en día. 
PARÁMETRO
S 





Los comercializadores de los productos agrícolas 
debe conocer el proceso de exportaciones 
Resistencia al 
cambio 
 No aplica 
Tradición X 
El conocimiento de los cultivos de espinaca que se han 




No hace referencia al almacenaje, pero de acuerdo a 
las condiciones de la espinaca, ésta debe ser 
conservada en cuartos de enfriamiento para su 
conservación 
Centros de acopio X 
Bodega de almacenamiento para su selección, control 
y embalaje del producto y cumplir con los requisitos 
establecidos para su exportación 
Estado de las vías  No aplica 
Sistemas de 
información 
X Certificado fitosanitario del producto 
Tipo de vehículo X 
Vehículos adecuados con sistema de enfriamiento y o 
contenedores adecuados para su conservación 
MERCADO 
Costos  No aplica 
Competitividad X 
Aplica las condiciones con las que cuente en los 




 No aplica 
Promoción  No aplica 
POLÍTICA 




Cumplir con las especificaciones que regulan las 




Regulación del ICA para certificar la calidad del 
producto en el tema fitosanitario 
Normatividad 
internacional 
 No aplica 
Regulación X La Normatividad colombiana y las que el ICA requiera 
PRODUCTO 
Calidad X 
El Cumplimiento de las regulaciones paraqué el 
producto ser certificado ante el ICA 
Fuentes hídricas  No aplica 
Manejo de aguas  No aplica 
Plagas X La reguladas por el ICA 
Sostenibilidad  No aplica 




 No aplica 




Tabla 7. Ficha bibliográfica: Acelga y espinaca, cultivos en expansión 
FICHA BIBLIOGRÁFICA 
NOMBRE DEL PROYECTO Acelga y espinaca, cultivos en expansión 
ÁREA Demanda de la acelga y espinaca 
PAÍS O REGIÓN España 
FECHA DE PUBLICACIÓN 6 de abril del 2011 
AUTOR (ES) Traxco S.A. 
TIPO DE DOCUMENTO 
Artículo: http://www.traxco.es/blog/produccion-
agricola/acelga-y-espinaca 
INSTITUCIÓN PÚBLICA  PRIVADA X 
NOMBRE DE LA INSTITUCIÓN Traxco S.A. 
SÍNTESIS 
De acuerdo al artículo donde hace referencia que la acelga y espinaca son productos en expansión 
debido a la demanda industrial, para los procesos de conservación ya se envasados, congelados o 
procesado en fresco, puede ser en bolsa o bandeja.  En Europa, España es el país de mayor 
exportación de espinaca para el norte y centros de Europa. Se enfoca en dar recomendaciones para 
obtener buenos resultados con el producto ya establecido por la oferta y la demanda del sector. 
Informa de las características que tiene el producto, como es su composición y beneficios 
nutricionales.    
PARÁMETROS VARIABLES X DESCRIPCIÓN 
CULTURA 
Capacitación X 
Mejoramiento de cultivos para su 
comercialización 
Resistencia al cambio X 
La espinaca es una planta muy delicada para su 
trasplante 
Tradición X 
Empresa encargada de productos como 
máquinas para la agricultura desde 1991 
INFRAESTRUC
TURA 
Almacenamiento X Envasado, congelado o procesado en fresco 
Centros de acopio X Bodegas de almacenaje 
Estado de las vías  No aplica 
Sistemas de información X 
Estudios de mercado, tanto internos con 
externos 
Tipo de vehículo  No aplica 
MERCADO 
Costos  No aplica 
Competitividad X 
Mayor producción para cumplir con la demanda 
en el mercado industrial 
Enfermedades/Alergias  No aplica 
Promoción  No aplica 
POLÍTICA 
Financiamiento X 
Son empresas conformadas y estables que 
cuentan con el mercadeo en el sector, 




Aplica las que estén acordadas para la 
comunidad europea que hace parte de la Unión 
Europea 
Normatividad nacional X 
Normatividad que regula el proceso de cultivos 




Existen diversidad de normas internacionales 
que cada productor debe cumplir y que tiene 
conocimiento ya que son empresa establecidas 
y con gran conocimiento de la comercialización 
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y producción de productos agrícolas en España 
y Europa 
Regulación X 




La calidad de los productos debe contar con 
buena presentación y cumplir con los requisitos 
establecidos por la normatividad de España y 
Europa, para su comercialización 
Fuentes hídricas  No aplica 
Manejo de aguas X Riegos por goteos y por surcos 
Plagas X Chisa, pulguilla, ácaros el gusano, entre otros   
Sostenibilidad  No aplica 




 No aplica 
Fuente: Los autores, 2016 basado (Traxco, 2011) (7) 
 
Tabla 8. Ficha bibliográfica: Boletín semanal precios mayoristas 
FICHA BIBLIOGRÁFICA 
NOMBRE DEL PROYECTO Boletín semanal Precios Mayoristas 
ÁREA Comercialización 
PAÍS O REGIÓN Colombia 
FECHA DE PUBLICACIÓN 12 de abril 2013 
AUTOR (ES) Dane 




INSTITUCIÓN PÚBLICA X PRIVADA  
NOMBRE DE LA INSTITUCIÓN DANE 
SÍNTESIS 
Dentro de este boletín se encuentra gran variedad e información  de los productos que se 
comercializan en Colombia y comportamiento en todo el territorio nacional, desde su afectación y 
demanda y oferta, hasta como se ve reflejados los efectos que pueden presentar por los fenómenos 
climáticos donde puede influir en la oferta y posteriormente en los precios al consumidor final, en 
gran parte del territorio nacional, ya que los productos comercializados esta destinados a los 
grandes centros de acopio como son la plaza mayoristas.   
PARÁMETROS VARIABLES X DESCRIPCIÓN 
CULTURA 
Capacitación X Control de los precios para comercializar 
Resistencia al 
cambio 
 No aplica 
Tradición X Conocimiento de cosecha y poscosecha 
INFRAESTRUC
TURA 
Almacenamiento X En bandejas y o bolsas adecuadas, o atados 
Centros de acopio X Mercados mayoristas y plazas de pueblos 
Estado de las vías  No aplica 
Sistemas de 
información 
X Páginas web 





Para esa fecha el precio por kilo era de $2.160 
pesos promedio a nivel nacional 
Competitividad  No aplica 
Enfermedades/Alergi
as 
 No aplica 
Promoción X 
Dependiendo de la oferta se puede presentar 
promociones 
POLÍTICA 
Financiamiento  No aplica 
Importaciones y 
exportaciones 




Cumplir con la normal fitosanitarias par el 
consumo de espinaca 
Normatividad 
internacional 
 No aplica 
Regulación X 
Las regulaciones que hace el ICA y los 
organismos que se encarga de controlar la 
calidad y conservación de los productos 
perecederos a corto tiempo 
PRODUCTO 
Calidad  No aplica 
Fuentes hídricas  No aplica 
Manejo de aguas X 
Por riegos en surcos o por goteo de acuerdo a 
las características de la producción 
Plagas X 
Control de plagas como chisa, gusano, babosa 
y otros con productos adecuados para el 
cuidado de los cultivos 
Sostenibilidad  No aplica 




 No aplica 
Fuente: Los autores, 2016 basado en (DANE, 2013) (8) 
 
Tabla 9. Ficha bibliográfica: Plan hortícola nacional 
FICHA BIBLIOGRÁFICA 
NOMBRE DEL PROYECTO Plan hortícola nacional 
ÁREA Comercialización 
PAÍS O REGIÓN Colombia 
FECHA DE PUBLICACIÓN 2006 
AUTOR (ES) CCI – Corporación Colombiana Internacional 




INSTITUCIÓN PÚBLICA  PRIVADA X 
NOMBRE DE LA INSTITUCIÓN DANE 
SÍNTESIS 
La iniciativa de adelantar el PHN tiene un marco en el Plan Nacional de Desarrollo 2006 – 2010, 
así como en la Visión 2019 formulada por el Gobierno Nacional, cuyas metas son claras sobre la 
proyección del país para el año 2019 en paralelo con la Apuesta Exportadora del Ministerio de 
21 
 
Agricultura y Desarrollo Rural. En este contexto se tiene en cuenta cómo las puertas se abren a 
este subsector por medio de la firma del Tratado de Libre Comercio con Estados Unidos. 
El presente trabajo tuvo en cuenta la horticultura en general incorporando hortalizas y plantas 
aromáticas de uso condimentario cuyo contenido se encuentra en ocho (8) capítulos: I) Entorno 
Internacional, II) Entorno Nacional, III) Entorno Institucional y Empresarial, IV) Sistema de 
Información Hortícola, V) Procesos Tecnológicos, VI) Campaña de Consumo, VII) Canasta de 
productos del PHN y VIII) Metas y Estrategias. 
PARÁMETROS VARIABLES X DESCRIPCIÓN 
CULTURA 
Capacitación  No aplica 
Resistencia al 
cambio 
X Estrategias para el fortalecimiento empresarial 
Tradición  No aplica 
INFRAESTRUC
TURA 
Almacenamiento  No aplica 
Centros de acopio  No aplica 
Estado de las vías  No aplica 
Sistemas de 
información 
X Sistema de información sectorial 
Tipo de vehículo  No Aplica 
MERCADO 
Costos X Agroindustria y agregación de valor 
Competitividad X 





Elementos para analizar la competitividad en las 
regiones 
Promoción X Campaña de consumo 
POLÍTICA 
Financiamiento X Entorno institucional y empresarial 
Importaciones y 
exportaciones 
X Casos empresariales internacionales 
Normatividad 
nacional 
X Instrumentos de política nacional 
Normatividad 
internacional 
X Acuerdos comerciales 
Regulación X Regulaciones y certificaciones 
PRODUCTO 
Calidad X 
Antena Tecnológica para la producción de 
hortalizas en Colombia 
Fuentes hídricas X Agroindustria y agregación de valor 
Manejo de aguas X Agroindustria y agregación de valor 
Plagas X 
Elementos para una mayor productividad en 
Colombia 
Sostenibilidad X Tecnologías de punta para el procesamiento 
Tecnificación X 





 No aplica 





Tabla 10. Ficha bibliográfica: Logística para la exportación de productos agrícolas, 
frescos y procesados 
FICHA BIBLIOGRÁFICA 
NOMBRE DEL PROYECTO 
Logística para la exportación de productos 
agrícolas, frescos y procesados 
ÁREA Exportación 
PAÍS O REGIÓN Costa rica 
FECHA DE PUBLICACIÓN 2009 
AUTOR (ES) Daniel Rodríguez Sáenz, Connie Cruz y Frank Lam 
TIPO DE DOCUMENTO 
Cuadernillo: 
http://www.sidalc.net/repdoc/A5293e/A5293e.pdf 
INSTITUCIÓN PÚBLICA  PRIVADA X 
NOMBRE DE LA INSTITUCIÓN 
Programa Iberoamericano para la promoción del 
comercio, los negocios agrícolas y la inocuidad de 
los alimentos 
SÍNTESIS 
Las actividades llevadas a cabo por el programa iberoamericano para la promoción del comercio, 
los negocios agrícolas y la inocuidad de los alimentoshasta la fecha han permitido identificar un 
conjunto de necesidades que parecen ser comunes entre los pequeños y medianos agros 
empresarios de las Américas. Estas necesidades se han agrupado en “temas prioritarios” y su 
análisis se publica ahora en lo que de manera general se ha denominado series de agro negocios, 
publicación que tiene como fin justamente, ayudar a fortalecer la competitividad de las pequeñas y 
medianas agro empresas del hemisferio. Una de las secciones, cuadernos para la exportación, 
busca en particular compartir conceptos y nociones que puedan facilitarles la toma de decisiones 
a quienes deseen incursionar con éxito en el mercado internacional. El presente documento ha 
sido elaborado como una guía rápida de los aspectos básicos que un exportador debe considerar 
a la hora de definir la logística para la exportación. Se confía en que se constituya en un instrumento 
de consulta permanente para los pequeños y medianos agros empresarios.  
PARÁMETROS VARIABLES X DESCRIPCIÓN 
CULTURA 
Capacitación  No aplica 
Resistencia al 
cambio 
 No aplica 




Almacenamiento según empaque y embalaje 
para exportación 
Centros de acopio X 
Almacenamiento según empaque y embalaje 
para exportación 
Estado de las vías  No aplica 
Sistemas de 
información 
 No aplica 
Tipo de vehículo X Para exportación – marítimo o aéreo 
MERCADO 
Costos X 
Cotizaciones y tarifas de transporte marítimo y 
aéreo 
Competitividad  No aplica 
Enfermedades/Alergi
as 
 No aplica 
Promoción  No aplica 





X Transporte internacional de mercancías 
Normatividad 
nacional 
X Transporte internacional de mercancías 
Normatividad 
internacional 
X Transporte internacional de mercancías 
Regulación X Transporte internacional de mercancías 
PRODUCTO 
Calidad  No aplica 
Fuentes hídricas  No aplica 
Manejo de aguas  No aplica 
Plagas  No aplica 
Sostenibilidad  No aplica 




 No aplica 
Fuente: Los autores, 2016 basado en (Programa Iberoamericano para la promoción 
del comercio, los negocios agricolas y la inocuidad de los alimentos, 2009) (10) 
 
1.3. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
 
En el contexto del objeto de estudio y la población involucrada en este proyecto es 
necesario describir el entorno y en general al municipio de Cota (Cundinamarca) 
donde se desarrolló previamente agenda productiva a cargo del semillero SAIOP. 
Para ello aplicaron como herramienta para el análisis de causas, la espina de 
pescado identificando los factores condicionantes en medio ambiente, mercado, 
producción, recursos humanos, producto, e infraestructura y maquinaria. (Ver figura 
2) 
 
Particularmente en el municipio de Cota, la problemática identificada es: 
 
En el producto: El costo del producto es muy elevado en épocas de invierno 
intensivo, así como de verano intensivo, y no representa el dinero que se ha 
invertido cuando producen, no son cuidadosos y minuciosos en detalles que lo 
requieren como: Planeación de lo que van a producir, falta de coordinación con las 
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necesidades del mercado, venta del producto a granel, uso de tecnología, 
puntualidad para entrega de pedidos, entre otras. 
 
De aquí parte una premisa importante; el desarrollo sostenible y ambiental para la 
producción del municipio de Cota. En este punto se debe tener en cuenta en cada 
instante de la producción y comercialización, que tanto está afectando los suelos, el 
agua, el aire, la población y el producto en sí, para reducir lo máximo el impacto 
ambiental.  
 
La infraestructura: También hay que tener en cuenta que la baja industrialización 
del producto hace que no tenga ganancias en la cadena productiva. La falta de 
asesoramiento y tecnificación no solamente en lo productivo sino en las pos 
cosechas, hace que la cadena tenga que recurrir a venderlo en fresco y por ser un 
producto perecedero no hay forma de mantenerlo bajo refrigeración más de 2 días. 
El mercado: Las principales causas de la baja competitividad de la región para la 
producción e industrialización de la espinaca es la falta de seguimiento del cambio 
climático, a pesar que hay medios para informar a los cultivadores sobre el 
pronóstico del clima en la región, la mayoría de los cultivadores no tienen en cuenta 
el comportamiento estacional de las lluvias o el verano y por ello los productores 
tienden a reducir su rendimiento por hectárea.  
 
Cultura: Por otro lado, al no generar valor agregado del producto, la competitividad 
en el mercado y la falta de planeación del producto hace que no haya muchas 
ganancias, los cultivadores a pesar que tienen buenas prácticas para producir no 
estiman los meses con mayor producción hace que haya sobre oferta del producto 
teniendo como consecuencia perdida no solo a productores sino a 
comercializadores o pérdida del producto por no poderlo comercializar. 
 
Políticas: La baja comercialización de los productos agroindustriales presentada en 
los municipios de estudio a raíz de las Políticas se ve ligado algunas causas como: 
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bajo apoyo institucional por el poco aporte financiero para el desarrollo de proyectos  
y a las altas regulaciones que bloquean la comercialización y la producción de los 
productos; la generación de monopolios ha hecho que los pequeños productores 
pierdan capacidad competitiva y productiva; el manejo de comercio exterior frente a 
las importaciones y exportaciones presenta lo siguiente, las importaciones de 
productos similares disminuye el mercado competitivo bajando los precios y 
segregando a los productores; las exportaciones tienen altas trabas arancelarias 
que impiden la comercialización en el exterior de los productos nacionales, siendo 
estas algunas de las principales causas que afectan políticamente la 
comercialización de productos agroindustriales. 
 
COMPORTAMIENTO ESTADÍSTICO DEL MUNICIPIO DE CUNDINAMARCA 
 
El territorio cundinamarqués cuenta con 166.375 hectáreas para actividades 
agrícolas y el 99,16% se localiza en zonas rurales, siendo privilegiado por la reserva 
de tierra que tiene. Específicamente con relación al cultivo de la Espinaca el área 
cosechada aumentó en un 2,88% con relación al año inmediatamente anterior. (Ver 
tabla 11 y gráfica 1) 
 
Igualmente, este departamento sigue siendo líder tanto en producción como en área 
cosechada nacional y particularmente para el municipio de Cota se identifica 
aumento en su rendimiento en relación a las toneladas producidas vs hectáreas 
cosechadas.  
 
Cundinamarca es uno de los 32 departamentos de Colombia, según el DANE para 
el año 2011 contaba con una población estimada en 2.517.215 personas (Secretaria 




Fue fundaba en 1886 como Departamento, se encuentra ubicado en el centro del 
país y sus principales actividades económicas comprenden la minería, agricultura, 
industria lechera, entre otras.    
 
Después de la industria manufacturera, el sector agropecuario aporta el 11,56% del 
PIB del departamento constituyéndola en una actividad importante.  
 
Tabla 11. Producción de espinaca en el departamento de Cundinamarca  años 














Cundinamarca                                       2007 140 2720 19,43 77,12 73,49 
Cundinamarca                                       2008 242 4051 16,74 81,00 78,57 
Cundinamarca                                       2009 282,8 6447 22,80 86,69 80,85 
Cundinamarca                                       2010 391,8 9532 24,33 91,15 86,15 
Cundinamarca                                       2011 329,8 7073 21,45 89,46 85 
Cundinamarca                                       2012 304,2 7044 23,16 88,94 84,29 
Cundinamarca                                       2013 280,4 6930 24,71 91,53 86,57 
Cundinamarca                                       2014 288,5 9059 31,40 93,12 86,38 
Fuente: Agronet. Año 2014 
 
Gráfica  1. Rendimiento del municipio de Cota en su producción de espinaca años 
2007 a 2014 
 
Fuente Agronet. Año 2014 
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Figura 2. Diagrama causa – efecto producto espinaca – Cota 
Costos altos de producción
Baja tecnificación
Falta de preparación del terreno
Semilla de mala calidad
ProducciónMercado






Falta planeación en la siembra
Mal manejo de plagas y enfermedades
Falta de control de enfermedades
Falta de control de plagas
Abuso de aplicaciones de químicos 
Falta de controles biológicos
Falta de controles biológicos
Exceso de fertilizantes
Aplicación de fertilizantes no requeridos
No realizar analisis de suelos
Fertilización inadecuada
Equipos desfasados
Equipos de riego obsoletos
Sistemas de riego
Falta tecnificación de riego
Falta aprovechamiento 




Falta de herramientas adecuadas 
para la producción
No realizan todas las labores 
culturales
Falta asesoramiento
Falta de programación de tareas
Sin planeación labores 
culturales
Calidad de producto bajo
Problemas de producción




Afectación en el rendimiento de cosecha
Falta información de 
pronóstico del clima
Falta de clientes
Falta estrategias de comercialización
No hay programación de entregas
Precio inestable
Baja de sector económico
Inflación
Precios altos de insumos 
Improvisación
No hay control cultural
Mal manejo de plaga y enfermedades
No hay control físico
No hay control químico
Almacenamiento inapropiado
Recolección inapropiada





Falta de poscosecha para seleccionar el 
producto
Oferta y demanda 
¿Qué producir?
¿Para quién producir?
Falta de información 
Falta de planeación para la producción
Variación de la humedad
Inestabilidad de tiempo
Afecta el rendimiento de 
empleados
Falta inspección
Sin verificación de estado de producto
Mano de obra insuficiente
Exceso de trabajo
Falta programación de entregas
Improvisación 
Sobre oferta del 
productoPartículas contaminantes
Exposición a gases, vapores y partículas
No uso de EPP en la aplicación 
de químicos
Afectación de la salud
Falta de habilidades
No hay mejora continua
Comunicación insuficiente




Falta promociones y descuentos
Falta promociones del 
producto
No hay descuentos a clientes
Fuente: Agenda prospectiva municipio de Cota, Producto Espinaca. Semillero SAIOP. Año 2015 
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1.4. FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
¿Cómo incrementar la participación y competitividad del producto agrícola 
Espinaca, producidos en el municipio de Cota (Cundinamarca) donde se 




Este proyecto tiene como propósito beneficiar al municipio de Cota (Cundinamarca) 
donde se desarrolla el sistema de gestión comercial, buscando tener un impacto 
positivo en la población y agricultores del departamento, asimismo generar alianzas 
comerciales y capacitaciones de negociación que incentiven el desarrollo de la 
región y que pueda servir como un modelo a replicar en diferentes regiones del país. 
Como ingenieros industriales es un proyecto viable como opción de grado pues 
contempla bastantes variables tanto cualitativas como cuantitativas que al momento 
de evaluar e interactuar con el medio a estudiar generarán capacidades 
estratégicas, gerenciales, matemáticas y comerciales  que son necesarias para los 
ingenieros industriales del siglo XXI, es por esto que este proyecto requiere el 
compromiso de la comunidad del departamento de Cundinamarca, de la 
Universidad Libre y demás capital humano necesario para alcanzar los objetivos 
propuestos. 
 
1.5.1. Justificación técnica:  
 
Actualmente los procesos de comercialización, sistemas de gestión, estrategias, 
entre otros; son bastante dinámicos y cada vez cambian con mayor rapidez siendo 
un efecto de la globalización que ha permitido acortar las distancias y brechas de 
comunicación e intercambio de información y productos hacia distintas partes del 
globo terráqueo.  Colombia no ha sido ajena a este impacto en la manera de 
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comercializar bienes y servicios, por ellos se han efectuado tratados y alianzas 
comerciales entre otros países del mundo y de la región para dar mayor presencia 
y competitividad a los productos nacionales con miras a fortalecer la estructura 
productiva del país. Por lo anterior se considera que es importante desarrollar este 
proyecto de Sistema de Gestión Comercial, en el municipio de Cota (Cundinamarca) 
pues para los campesinos y gente que hace parte de la cadena productiva del 
producto agrícola (Espinaca), les generará un impacto positivo al darle valor 
agregado a sus productos, asimismo dentro de la ingeniería industrial es importante 
generarlo pues es una de las áreas que menos se han desarrollado en el país y 
donde más necesita profesionales íntegros con sentido social capaces de abordar 
el tema comercial con una mirada ingenieril y estratégica, ayudando a construir un 
mejor país con mejores condiciones y menor desigualdad.  
 
1.5.2. Justificación económica:  
 
Con una inversión estratégica (empresas que unen capital con los conocimientos 
específicos del negocio) se puede crear un sistema de información empresarial de 
precios, calidades, cantidades, desarrollos tecnológicos, novedades en productos, 
seguimiento a empresas internacionalizadas, conocimiento de políticas públicas 
favorables al segmento de mercado. Un inversionista estratégico crea condiciones 
para que los productores de hortalizas como en el caso del municipio de Cota 
Cundinamarca, hagan alianzas y se asocien; invierte en tecnología y en innovación; 
moviliza la inversión privada. 
 
1.5.3. Justificación social:  
 
En la medida en que los productores tengan un mayor control sobre el nivel de 
incertidumbre sobre el destino futuro de su producción, pueden concentrarse en lo 
que saben hacer: producir. A ello debe agregarse una mejora en productividad, 
procesos, manejos post cosecha y otros aspectos técnicos de los eslabones de las 
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cadenas hortícolas. Con una mejor información empresarial, una mayor asistencia 
técnica y un más claro domino de los niveles de incertidumbre sobre el destino de 
las cosechas, se puede generar confianza entre los participantes y el capital social. 
 
1.6. OBJETIVO GENERAL 
 
Desarrollar un sistema de gestión comercial para el producto agrícola (Espinaca) 
producido en el municipio de Cota (Cundinamarca), que incremente la participación 
y competitividad en mercados nacionales e internacionales a través de estrategias 
comerciales. 
 
1.7. OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
• Diagnosticar el estado actual de las estrategias comerciales del producto agrícola 
(Espinaca) frente a otros mercados internos y/o globales en el municipio de Cota 
(Cundinamarca) 
 
• Caracterizar el mercado del sector agrícola en el municipio de Cota 
(Cundinamarca) hallando las variables diferenciadoras frente a las demás regiones 
de Colombia.  
 
• Establecer el sistema para el desarrollo de las estrategias comerciales que se 
adapte al tipo de mercado agrícola de Cota (Cundinamarca).  
 
• Validar el sistema comercial desarrollado en el municipio de Cota (Cundinamarca).  
 
• Evaluar económicamente el proyecto donde sea evidente el beneficio monetario 




1.8. SOLUCIÓN PROPUESTA 
 
En el presente proyecto busca una minimización de costos de distribución de los 
productores de Espinaca en el municipio de Cota a través del planteamiento de un 
sistema de gestión comercial, que incremente la participación y competitividad en 
mercados nacionales e internacionales a través de estrategias comerciales. 
 
Para ello iniciamos con un diagnóstico con base en encuestas realizadas a 
consumidores y distribuidores de espinaca, evaluando calidad, precio, transporte, 
accesibilidad al productos, distribución y comercialización, entre otros aspectos, 
para luego analizar comportamiento de la demanda, del consumidor y de la 
comercialización para establecer mediante un algoritmo de colonia de hormigas 
aplicada al marketing, un sistema de gestión comercial para la espinaca en el 
municipio de Cota.    
 
1.9. DELIMITACIÓN DEL PROYECTO 
 
1.9.1. Tiempo:  
 
El tiempo estimado para el desarrollo de este proyecto es de 12 meses, tiempo en 
el cual se recopila la información y se desarrolla un análisis que permita al municipio 





Cota, es un municipio colombiano situado en el departamento de Cundinamarca, en 
la provincia de Sabana Centro. El municipio está compuesto por el casco urbano 
conformado por el barrio Centro y el barrio la Esperanza; y sus 8 veredas: La Moya, 




1.9.3. Temática.  
 
De la línea de la administración, se realizará a través de sistema de gestión 
comercial. 
 
1.10. MARCO DE REFERENCIA 
 
1.10.1. Marco teórico 
 
La gestión comercial es la base de toda empresa cuyas actividades se encuentran 
relacionadas al marketing, la compra, venta y la producción de diferentes productos. 
En estos casos será la gestión comercial quien se encargará de todas las 
estrategias que se deben aplicar para que la empresa en cuestión tenga cierto nivel 
de éxito en el ámbito competitivo en el que se mueve. Quizás en este sentido, la 
gestión comercial sea una de las herramientas más agresivas que se puedan 
encontrar en el mercado empresarial ya que se debe tener en cuenta que en la 
actualidad, la competencia entre compañías que comercializan diferentes tipos de 
productos suele ser bastante dura. 
 
Por ello es importante que la gestión comercial que se lleve a cabo dentro de las 
mismas sea desarrollada con eficiencia, eficacia y sobre todo con visión e 
inteligencia. Generalmente cada compañía productora posee un departamento de 
gestión comercial que se encarga de llevar a cabo el control de todas las actividades 
financieras que se realicen en la empresa y que tengan por fin contribuir a alcance 
de los objetivos planteados por la misma. Para que se pueda comprender en una 
manera más clara, la gestión comercial en una empresa suele ser llevada a cabo 
por un gestor comercial que será el encargado de tratar con proveedores, clientes 
y empleados, un factor que resulta ser muy influyente a la hora de analizar los 
caminos que se tomarán para la persecución y posterior logro de los diferentes 
objetivos estimados por la organización. De esta manera se logra tener un mayor 
control sobres estas áreas que resultan ser tan importantes para la empresa 
33 
 
productora ya que se debe tener en cuenta que toda la producción industrial que se 
lleve a cabo en cada entidad, independientemente de cuales sean los productos 
producidos, dependerá enteramente de la gestión comercial. 
 
Por ello también es muy importante que en este aspecto se considere a la gestión 
comercial como parte fundamental de los recursos con los que cuenta una empresa. 
La gestión comercial también tiene por tarea mantener cierto tipo de control sobre 
los ingresos y egresos de dinero que generalmente son causados por la compra y 
venta de los materiales para producción y los productos ya terminados. Se debe 
tener en cuenta que el objetivo principal de cada organización productora es 
precisamente captar la mayor parte de clientes minoristas y mayoristas que se 
encarguen de distribuir sus productos a un precio razonable y acorde a la calidad 
de los mismos, y es aquí en donde la gestión comercial tendrá que ejercer sus 
obligaciones ya que es muy importante que se mantenga un cierto control sobre 
estos factores.  
 
Una empresa productora no puede llevarse a cabo si no posee el departamento 
correspondiente encargado de la gestión comercial, por ello es fundamental que, 
dentro de la planificación de recursos, se considere al mismo como parte esencial 
para el desarrollo de la compañía ya que se debe tener en cuenta que la gestión 
comercial será la encargada de guiar a la organización hacia las metas impuestas 
desde un principio. 
 
Las siguientes son las herramientas y metodologías que se utilizarán durante el 
desarrollo de este proyecto: 
 
 Matriz DOFA.(Gerencie.com, 2009) (11) 
 
La matriz DOFA es una de las herramientas administrativas más importantes, 
aunque a veces no siempre se tiene clara su utilidad. La importancia de la matriz 
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DOFA radica en que hace un diagnóstico real de la empresa o negocio, indicando 
como se encuentra, lo que brinda el principal elemento requerido para tomar 
decisiones, que no es otro que la conciencia de la realidad, pues cuando se conoce 
la realidad es posible identificar qué hacer.  
 
La matriz DOFA muestra con claridad cuáles son las debilidades, las oportunidades, 
las fortalezas y las amenazas, elementos que al tenerlos claros dan una visión 
global e integral de la verdadera situación. Permite ser objetivos lo que evita asumir 
riesgos que luego no se pueden cubrir. Adicionalmente, sí se conocen cuáles son 
los puntos débiles, se sabe qué es lo que se requiere mejorar. Las soluciones a los 
problemas sólo son posibles cuando se han identificado, y eso no los da la matriz 
DOFA. Cuando se conocen las oportunidades, se tiene claro hacia dónde encaminar 
los recursos y esfuerzos, de tal manera que se pueda aprovechar esas 
oportunidades antes de que desaparezcan o antes de que alguien más las 
aproveche.  
 
Generalmente un negocio fracasa cuando no es capaz de identificar ninguna 
oportunidad, y en eso hay empresas y personas expertas, que ven oportunidades 
donde los demás ven dificultades, problemas, de modo que la empresa es capaz de 
identificar sus oportunidades y plasmarlas en la matriz DOFA ha hecho buena parte 
del trabajo. Al conocer las fortalezas, al saber qué es lo que mejor se hace, se puede 
diseñar objetivos y metas claras y precisas, que bien pueden estar encaminadas 
para mejorar las debilidades y/o para aprovechar las oportunidades. Cuando se 
tiene claro qué es lo que se sabe hacer, en qué se desempeña mejor la empresa, 
se está en condiciones de ver con mayor facilidad las oportunidades, o poder sortear 
con mayor facilidad las debilidades.  
 
Se supone que lo primero que una empresa o persona se debe preguntar, es cuáles 
son sus fortalezas, una vez identificadas, sólo resta explotarlas. Por último, se tienen 
las amenazas. Si se quiere sobrevivir, deben ser capaces de identificar, de anticipar 
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las amenazas, lo que permitirá definir las medidas para enfrentarlas, o para 
minimizar sus efectos. Si una compañía no anticipa que le llegará una fuerte 
competencia, cuando esta llegue no habrá forma de reaccionar oportunamente, y, 
sobre todo, no se podrá actuar con efectividad puesto que nunca estuvo preparada 
para ello. Si no se conoce una amenaza, mucho menos se sabe cómo reaccionar 
frente a ella, de allí la importancia de conocer el medio, el camino a que tienen que 
enfrentar. Como se observa, es imprescindible elaborar concienzudamente una 
matriz DOFA, pues en ella está casi todo lo necesario para tomar las decisiones 
oportunas y apropiadas a cada situación que se presente, y es probable que muy 
pocas situaciones tomarán por sorpresa. (Ver figura 3). 
 




 Matriz de Vester. (Myadriaplolis, 2015) (12) 
 
Esta es una matriz en donde se disponen los diferentes problemas detectados (eje 
horizontal y vertical)  
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A continuación, y una vez se han identificado y relacionado los potenciales 
problemas se deberá reducir su número a través del consenso, se distribuirán los 
problemas en la matriz y se asignará un valor que otorgue un grado de causalidad 
de cada problema con cada uno de los demás. Este grado de causalidad puede 
seguir estas pausas: 
 
 Valor 0 si no es causa 
 Valor 1 si es una causa indirecta 
 Valor 2 si es una causa semidirecta 
 Valor 3 si es una causa directa. 
 
En el siguiente ejemplo (Ver figura 4) se observa la distribución en la matriz de todos 
los problemas identificados. 
 
Figura 4. Distribución de la matriz de vester 
 Problemas 
 #1 #2 #3 #4 #5 #6 
#1 x      
#2  x     
#3   X    
#4    x   
#5     x  
#6      x 
Fuente: http://www.myadriapolis.net/ 
 
Se recomienda que para mayor facilidad no es conveniente trabajar la matriz con 




El siguiente paso es completar la matriz aplicando la siguiente secuencia: 
 
¿Qué grado de causalidad tiene el problema #1 sobre el #2? ¿Y sobre el #3?,. 
 
Y así sucesivamente hasta completar la relación de todos los problemas 
identificados y presentados en la matriz. 
 
Ni que decir tiene que la interrelación entre el mismo problema (ejemplo Problema#1 
y Problema#1) queda con valor nulo (representado con una x en la figura 4) puesto 
que no se puede relacionar la causalidad de un problema consigo mismo. 
 
La valoración dada a la relación entre un problema con el otro se obtiene del 
consenso de los criterios del grupo de trabajo. Y una vez realizada dicha valoración 
se calculan los totales por filas y columnas (ejes X e Y en una distribución 
cartesiana). En el eje X se representan las causas y en el eje Y los efectos 
(influencia/dependencia o activos/pasivos) 
 
En el siguiente ejemplo (Ver figura 5) se ejemplifica cómo quedaría la valoración del 
grado de causalidad de un problema con otro. 
 
Figura 5. Valoración matriz de Vester 
 Problemas  
 #1 #2 #3 #4 #5 #6 Total (X) 
#1 X 0 1 3 2 1 7 
#2 1 x 2 1 3 1 8 
#3 0 1 x 2 1 0 4 
#4 2 1 0 x 1 2 6 
#5 3 1 2 1 x 2 9 
#6 1 0 0 0 0 x 1 




La suma de los totales por filas conduce al total de los activos (influencia/causa) que 
se corresponden con la apreciación del grado de causalidad de cada problema 
sobre los restantes. 
 
La suma de cada columna conduce al total de los pasivos (dependencia/efecto) que 
se interpreta como el grado de causalidad de todos los problemas sobre el problema 
particular analizado es decir su nivel como consecuencia o efecto. 
 
Ahora el siguiente paso es lograr una clasificación de los problemas de acuerdo a 
las características de causa efecto de cada uno de ellos. Para ello se deben realizar: 
 
 Construir un eje de coordenadas donde en el eje X se situarán los valores de los 
activos (influencia/causa) y en el eje Y el de los pasivos (dependencia/efecto). 
 
 Se toma el mayor valor del total de activos y se divide entre dos, lo mismo con 
los pasivos. A partir de los valores resultantes se trazan sobre los ejes anteriores 
líneas paralelas al eje X si se trata de los pasivos y al eje Y si se trata de los activos. 
Lo anterior facilita un trazado de dos ejes representados por las perpendiculares 
trazadas desde de los ejes originales, que permite la representación de 4 
cuadrantes, ubicando sobre ellos a cada uno de los problemas bajo análisis. La 
ubicación espacial de los problemas en la figura correspondiente facilita la siguiente 
clasificación: 
 
Cuadrante 1 (superior derecho) Problemas críticos. 
Cuadrante 2 (superior izquierdo) Problemas pasivos. 
Cuadrante 3 (inferior izquierdo) Problemas indiferentes. 
Cuadrante 4 (inferior derecho) Problemas activos. 
 








La interpretación del cuadrante se resume en la figura 7. 
 
Figura 7. Interpretación de cada cuadrante de la matriz de Vester 
Cuadrante 2: Pasivos 
Problemas de total pasivo alto y total activo 
bajo. 
Se entienden como problemas sin gran 
influencia causal sobre los demás pero que son 
causados por la mayoría. 
Se utilizan como indicadores de cambio y 
de eficiencia de la intervención de problemas 
activos. 
Cuadrante 1: Críticos 
Problemas de total activo total pasivo altos. 
 
Se entienden como problemas de gran 
causalidad que a su vez son causados por la 
mayoría de los demás. 
Requieren gran cuidado en su análisis y manejo 
ya que de su intervención dependen en gran 
medida lo resultados finales. 
 
Cuadrante 3: Indiferentes 
Problemas de total activos y total pasivos bajos. 
 
Son problemas de baja influencia causal 
además que no son causados por la mayoría de 
los demás. 
Son problemas de baja prioridad dentro 
del sistema analizado. 
Cuadrante 4: Activos 
Problemas de total de activos alto y total pasivo 
bajo. 
Son problemas de alta influencia sobre la 
mayoría de los restantes pero que no son 
causados por otros. 
Son problemas claves ya que son causa 
primaria del problema central y por ende 






 El Método de las “5 M”. (http://blog.sage.es/, 2011) (13) 
 
El método de las “5 M” es un sistema de análisis estructurado que se fija cinco 
pilares fundamentales alrededor de los cuales giran las posibles causas de un 
problema. Estas cinco “M” son las siguientes: 
 
o Máquina: Un análisis de las entradas y salidas de cada máquina que interviene 
en el proceso, así como de su funcionamiento de principio a fin y los parámetros de 
configuración, permitirán saber si la causa raíz de un problema está en ellas. A 
veces no es fácil, sobre todo cuando intervienen máquinas complejas y no se puede 
“acceder fácilmente a las tripas” o no se tiene un conocimiento profundo de sus 
mecanismos, pero siempre se puede hacer algo, por ejemplo, aislar partes o 
componentes hasta localizar el foco del problema. 
 
o Método: Se trata de cuestionarse la forma de hacer las cosas. Cuando se diseña 
un proceso, existen una serie de circunstancias y condicionantes (conocimiento, 
tecnología, materiales…) que pueden variar a lo largo del tiempo y no ser válidos a 
partir de un momento dado. Un sistema que antes funcionaba, puede que ahora no 
sea válido. Un cambio en otro proceso, puede afectar a algún “input” del que está 
fallando. 
 
o Mano de obra: El personal puede ser el origen de un fallo. Existe el fallo humano, 
que todos conocen y si no se informa y forma a la gente en el momento adecuado, 
pueden surgir los problemas. Cambios de turno en los que el personal saliente no 
informa al entrante de incidencias relevantes, es un ejemplo. 
 
o Medio ambiente: Las condiciones ambientales pueden afectar al resultado 
obtenido y provocar problemas. Valorar las condiciones en las que se ha producido 
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un fallo, nunca está de más, ya que puede que no funcione igual una máquina con 
el frío de la primera hora de la mañana que con el calor del mediodía, por ejemplo. 
 
 
o Materia prima: Los materiales empleados como entrada son otro de los posibles 
focos en los que puede surgir la causa raíz de un problema. Contar con un buen 
sistema de trazabilidad a lo largo de toda la cadena de suministro y durante el 
proceso de almacenaje permitirá tirar del hilo e identificar materias primas que 
pudieran no cumplir ciertas especificaciones o ser defectuosas. 
 
Seguir una metodología de análisis estructurado como la anterior, permite ir 
acotando áreas concretas para detectar la causa raíz de un problema y erradicarlo 
sin demasiado sufrimiento. Hay quien combina esta técnica con otras de 
representación gráfica como, por ejemplo, el Diagrama de Isikawa. La cuestión 
fundamental es que sirva para aportar un camino a la hora de identificar un problema 
y que la metodología empleada permita hacerlo de manera eficaz, sin despilfarrar 
recursos. 
 
El Diagrama de Ishikawa o Diagrama de Causa Efecto (conocido también como 
Diagrama de Espina de Pescado) consiste en una representación gráfica que 
permite visualizar las causas que explican un determinado problema, lo cual la 
convierte en una herramienta de gestión ampliamente utilizada dado que orienta la 
toma de decisiones al abordar las bases que determinan un desempeño deficiente. 
La utilización del Diagrama de Ishikawa se complementa de buena forma con 
el Diagrama de Pareto el cual permite priorizar las medidas de acción en aquellas 
causas que representan un mayor porcentaje de problemas. 
 
La estructura del Diagrama de Ishikawa es intuitiva: identifica un problema o efecto 
y luego enumera un conjunto de causas que potencialmente explican dicho 
comportamiento. Adicionalmente cada causa se puede desagregar con grado 
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mayor de detalle en subcausas. Esto último resulta útil al momento de tomar 
acciones correctivas dado que se deberá actuar con precisión sobre el fenómeno 
que explica el comportamiento no deseado.(http://www.gestiondeoperaciones.net/, 
2014) (22). 
 
En este contexto, una representación del Diagrama de Causa Efecto o Espina de 
Pescado tiene la siguiente forma (Ver figura 8): 
 




Pronósticos y administración de la demanda.(Cortéz, 2014) (14) 
 
Para ofrecer un buen nivel de servicio, se requiere de buena administración de la 




Se debe partir del principio que la demanda guía al negocio. Para algunos autores 
en lugar de utilizar el término cadena de suministro deberían utilizar el concepto 
cadena de demanda para mostrar con mayor claridad la prioridad que debe tenerse 
dentro de las organizaciones. 
 
Durante los últimos años, se ha escrito mucho acerca de pronósticos y planeación 
de la demanda. El primer término ha sido utilizado durante décadas en las 
organizaciones, por lo cual tiene que enfrentar toda una historia de éxitos y fracasos 
que hace a algunos escépticos sobre su verdadero valor para el negocio. Por el otro 
lado, la administración de la demanda es un término “joven” que está tratando de 
encontrar su lugar dentro de la operación de las organizaciones y aún existen 
muchas dudas sobre su correcta implementación. 
 
Pronóstico de demanda: Información certera 
 
Un pronóstico de demanda es una estimación cuantitativa de las cantidades de un 
producto o servicio que serán requeridas por el mercado en ciertos periodos en el 
futuro. En general, las organizaciones requieren de al menos tres pronósticos que 
se diferencian por su horizonte y unidades de tiempo. 
 
Para los procesos de planeación estratégica, se requiere un pronóstico consolidado 
a nivel unidad de negocio, que generalmente utiliza períodos anuales y se extiende 
a por lo menos cinco años. Para los planes del negocio es probable que requiramos 
un pronóstico a nivel familiar en un horizonte de 12 a 24 meses y para la planeación 
detallada se requiere de información a nivel parte en períodos semanales, o 
menores, en horizontes generalmente menores a 12 meses. Son los dos últimos los 
que tienen mayor utilidad en el día con día. 
 
En el pasado, los pronósticos se realizaban bajo ambientes que presentaban pocos 
cambios entre períodos, con productos con largos ciclos de vida y eran elaborados 
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basados en la experiencia de los más veteranos de una organización o por un “genio 
matemático” que en hojas de cálculo desarrollaba modelos que sólo él comprendía. 
En general, el pronóstico era una actividad realizada una vez al año, de manera 
apresurada y basados en principios como “súbele 5% al año anterior”. 
 
En la actualidad, los entornos son muy diferentes, el futuro se parece cada vez 
menos al pasado, los ciclos de vida de los productos se han acortado 
dramáticamente, la calidad y cantidad de información disponible es mucho mayor y 
el costo y la disponibilidad de softwares para la elaboración de pronósticos los hace 
accesibles para prácticamente cualquier persona u organización. 
 
Los modelos convencionales de pronósticos analizan información histórica para 
identificar esencialmente las tendencias, las estacionalidades y las ciclicidades y 
con esto desarrollar un modelo matemático que proyecta un comportamiento similar 
en el futuro. En la actualidad, es responsabilidad del pronosticador mejorar la 
calidad del pronóstico administrando eventos, es decir, indicándole qué situaciones 
ocurrieron en el pasado y cuándo ocurrirá en el futuro para que la aplicación 
identifique y repita ese patrón. Por ejemplo, el modelo necesita saber en qué 
semana ocurrió una promoción y en qué semana ocurrirá los próximos años para 
realizar un ajuste a las ventas de ese periodo en particular. Lo mismo se debe hacer 
con la salida y entrada de nuevos productos que el modelo no puede predecir. Con 
estas acciones, los modelos de pronósticos ya no se fundamentan únicamente en 
el pasado, sino que reciben información útil para realizar ajustes en el futuro. 
 
En compañías de manufactura y distribución el pronóstico no es simplemente una 
proyección de negocios futuros, es una petición de productos o la petición de 
recursos para asegurar el suministro de un producto. En términos simples, si un 
producto está en el pronóstico, se espera que el producto (o el recurso) esté 
disponible, si no está en el pronóstico, lo más seguro es que no se contará con él. 
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El tiempo que antes se invertía en desarrollar los modelos matemáticos para 
pronosticar, en la actualidad se utilizan para construir y analizar diferentes 
escenarios y las consecuentes acciones que la organización debe tomar para 
promoverlos o evitarlos. En este sentido, los pronósticos son una herramienta 
importante para la fijación de objetivos, la definición de estrategias y la 
administración de riesgo, tres tareas cercanas a la alta dirección. 
 
En conclusión, los pronósticos presentan escenarios probables basados en 
supuestos, correlaciones y acciones específicas de parte de la organización. 
 
Administración de la demanda, herramienta fundamental para una adecuada 
planeación 
 
Se puede definir a la administración de la demanda como un proceso que gestiona 
flujos de materiales e información a través de los procesos del negocio, internos y 
externos, para responder rentablemente a la demanda del mercado. La palabra 
clave en esta definición es “rentablemente”; en el pasado existía una obsesión por 
el servicio que implicaba satisfacer a los clientes a cualquier costo, pero todos saben 
que este modelo no es sustentable, ya que una empresa debe mantener finanzas 
sanas para garantizar permanencia y, por lo tanto, su capacidad de servir a sus 
clientes. 
 
Lo que ha hecho difícil la adopción de la administración de la demanda tal vez es 
que se asocia a la palabra demanda con ventas, con las funciones comerciales de 
la organización y no con un compromiso estratégico del negocio de mantener un 
balance dinámico entre la satisfacción de los clientes y la rentabilidad para los 
dueños. 
 
Si se toma la administración de la demanda como un concepto meramente 
comercial, se pensaría que lo esencial en este proceso es conocer las cantidades a 
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vender, el pronóstico y la creación de planes que permitan satisfacer esta demanda. 
Sin embargo, si se entiende su verdadero alcance, se comprende que es mucho 
más complejo, que requiere de un trabajo en equipo entre las áreas comerciales y 
de operación y se extiende a planes colaborativos con los socios del negocio de la 
cadena de suministro. 
 
La satisfacción de la demanda debe ser a tiempo y rentable. La única forma de hacer 
las cosas a tiempo es mediante la planeación, que requiere conocer 
anticipadamente lo que va a ocurrir y a partir de ahí definir hacia atrás los pasos y 
recursos para su logro. Pero para que esto ocurra de forma rentable implica 
comprar, fabricar y distribuir adecuadamente y esto sólo se logra de la misma forma 
con una correcta planeación. La administración de la demanda es entonces una 
herramienta fundamental para generar una adecuada planeación. 
 
Si se definen los pronósticos como “escenarios probables" el trabajo de la 
administración de la demanda es convertir lo probable en “posible”, definir acciones 
específicas que permitan a la empresa alcanzar sus objetivos de nivel de servicio y 
rentabilidad bajo las condiciones reales del mercado. La administración de la 
demanda incluye diferentes plazos de acción, el largo y mediano para definir los 
lanzamientos de productos, la administración de precios, sus compañas y 
promociones, pero al mismo tiempo el muy corto plazo, al decidir sobre la asignación 
puntal de material escaso para entregas en el día con día. 
 
La administración de la demanda implica adoptar e integrar el uso de técnicas como 
planeación, pronósticos y reemplazo corporativo (CPFR), planeación de ventas y 
operaciones (S&OP), inventario administrado por el proveedor (VMI) e inteligencia 
analítica e inteligencia de negocios, por mencionar algunas de las más relevantes. 




1) La administración del conocimiento. Qué ha ocurrido, por qué ocurrió, cuándo 
ocurrirá nuevamente. 
2) La administración del entorno. Qué está haciendo y hará el gobierno, la 
competencia, los clientes y los proveedores. 
3) La administración del desempeño. Qué tan bien estamos alcanzando nuestras 
metas como organización y como miembros de una cadena de suministro. 
 
¿Amigos o enemigos? 
 
Si el pronóstico se hace de forma descuidada ocasionará una mala definición de 
objetivos que harán a la administración de la demanda, y a muchas otras funciones 
del negocio, desperdiciar recursos y esfuerzos en la consecución de metas 
inalcanzables y hará que el pronóstico y la administración de la demanda se vean 
como enemigos. El pronóstico no es una meta o un deseo, debe ser resultado de 
un modelo sustentado en estadística, supuestos, planes de acción y trabajo 
colaborativo. 
 
Mejorar el proceso de pronóstico de la demanda repercute directamente en la 
mejora del nivel de servicio y la rentabilidad de un negocio, pero para poder 
maximizar estas contribuciones se deben integrar en un proceso superior que 
genera una administración integral de la demanda con un enfoque colaborativo al 
interior y al exterior de la organización. Por otro lado, no se concibe una mejora en 
la administración de la demanda sin contar con pronósticos con un rango de 
confiabilidad aceptable. Es por esto que se puede afirmar que son amigos, el 
pronóstico facilita la administración de la demanda y una buena administración de 
la demanda ayuda a mejorar el asertividad del pronóstico. 
 
Las siguientes preguntas ayudan a validar la calidad de la relación entre los 
pronósticos y la administración de la demanda: 
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a) ¿Tienen todos los departamentos un mejor entendimiento del mercado y de los 
clientes? 
b) ¿Comparte toda la organización una, y sólo una, visión de las dimensiones del 
mercado total y alcanzable? 
c) ¿Existe una mejor comunicación interna de lo que realmente ocurre y ocurrirá en 
el mercado que se traduce en mejores resultados en costos, inventarios y nivel de 
servicio? 
 
Patrones de demanda.(https://produccioneinventarios.wordpress.com, s.f.)(24) 
 
Si la información histórica de la demanda se graficará contra una escala de tiempo, 
mostraría cualquier forma o patrón consistente que existiera. Un patrón es la forma 
general de una serie de tiempo. Aunque algunos puntos individuales de información 
no estén exactamente dentro del patrón, estos mismos tienden a adherirse 
alrededor de él. El patrón mostraría que la demanda actual varía de un período a 
otro. Hay 4 razones para esto: Tendencia, estacionalidad, variación aleatoria, y 
ciclo. 
 
Tendencia. La gráfica mostraría que la demanda se está incrementando en un 
patrón de demanda estable de un año a otro. Esta gráfica ilustraría una tendencia 
lineal, pero hay diferentes formas, como geométrica o exponencial. La tendencia 
puede ser nivelada, sin tener cambios de un periodo a otro, o puede elevarse o caer. 
 
Estacionalidad. El patrón de demanda en la gráfica mostraría la demanda 
fluctuante de cada año dependiendo del periodo del año. Esta fluctuación puede ser 
el resultado del clima, temporadas festivas, o eventos particulares que suceden 
estacionalmente. Usualmente se piensa que la estacionalidad ocurre en períodos 
anuales, pero también puede ocurrir en períodos semanales o incluso diarios. La 
demanda de un restaurante varía con la hora del día y las ventas del 




Variación aleatoria. Ocurre cuando varios factores afectan la demanda durante 
períodos específicos y suceden aleatoriamente. La variación puede ser pequeña, 
con la demanda actual acercándose al patrón, o puede ser grande, con los puntos 
ampliamente dispersos. El patrón de variación usualmente puede ser medida, y esto 
será discutido en la sección de monitoreo de pronósticos. 
 
Ciclo. Durante un lapso de varios años e incluso décadas, aumentos y descensos 
ondulatorios en la economía influyen en la demanda. De cualquier manera, 
pronosticar ciclos es un trabajo para economistas y está fuera del alcance de este 
tema. 
 
Estable VS dinámica  
Las  formas del patrón de la demanda de algunos productos o servicios cambian 
con el tiempo, así como otras  no. aquellas que mantienen la misma forma general 
son llamadas estables y aquellas no, son llamadas dinámicas. Cambios dinámicos 
pueden afectar la demanda, estacionalidad, o variabilidad de la demanda actual. 
Cuando más  estable sea la demanda, más fácil será pronosticar. 
 
Demanda dependiente VS demanda independientemente 
Ya se dijo que la demanda de un producto o servicio es independiente cuando no 
está relacionado con la demanda de algún otro producto o servicio. La demanda 
dependiente de un producto o servicio ocurre cuando la demanda de dicho artículo 
se deriva de un segundo artículo. Requerimientos de la demanda dependiente no 
necesitan ser pronosticados, pero son calculados a partir del artículo de la demanda 
independiente. Solo la demanda independiente necesita ser pronosticada. 
Usualmente son producto final o producto terminado, pero debería 





Comportamiento del consumidor.(http://www.liderazgoymercadeo.com/, 2006) 
(23) 
 
Se define como las actividades del individuo orientadas a la adquisición y uso de 
bienes y/o servicios, incluyendo los procesos de decisión que preceden y 
determinan esas actividades. Acciones que el consumidor lleva a cabo en la 
búsqueda, compra, uso y evaluación de productos que espera servirán para 
satisfacer sus necesidades. 
 
También se define como el comprador final o el que compra para consumir. Se 
deduce que un comprador es un consumidor cuando compra para consumir. Esta 
definición puede tener significado tan sólo si generalmente se está de acuerdo en 
que el consumo significa el acto de comprar realizado sin intención de revender lo 
comprado, en virtud de esta definición, los intermediarios, fabricantes y muchos 
otros son excluidos de entre los consumidores. Sin embargo, cuando este fabricante 
o intermediario compra, por ejemplo, bienes de equipo, sigue siendo un consumidor, 
ya que su compra se hace generalmente sin propósito alguno de reventa. 
 
La definición de consumidor en marketing depende en parte de su conducta, esto 
es, de la naturaleza de sus procesos de toma de decisión. En la actualidad la 
conducta se considera como un conjunto de actividades elementales, tanto 
mentales como físicas, como puede ser la preparación de una lista de compras, 
búsqueda de información, discusión sobre la distribución del presupuesto familiar, 
etc. que de alguna forma se influyen entre sí e inducen el acto de compra, a la 
elección de un producto o marca, o de un servicio. 
 
El estudio del comportamiento del consumidor se centra en el conjunto de actos de 
los individuos que se relacionan directamente con la obtención, uso y consumo de 




Incluye el estudio de por qué, el dónde, con qué frecuencia y en qué condiciones 
consumimos los diferentes bienes o servicios. La finalidad de esta área es 
comprender, explicar y predecir las acciones humanas relacionadas con el 
consumo. 
 
El estudio del comportamiento del consumidor plantea múltiples dificultades: 
 Los consumidores no suelen ser plenamente conscientes de por qué 
compran un producto o una determinada marca. 
 Los consumidores a menudo no queremos revelar la verdad. 
 Los consumidores no decimos la verdad. 
 Con frecuencia intentamos comunicar mucho más de lo que realmente 
sabemos. 
 Los consumidores somos complejos. 
 Las emociones internas, la afectividad impulsa frecuentemente hacia 
reacciones no meditadas, impulsivas, irreflexivas e incluso incoherentes. 
 
Aspectos subculturales en el comportamiento del consumidor 
 
El análisis subcultura permite al marketing segmentar el mercado para llegar a las 
necesidades, motivaciones, percepciones y actitudes que son compartidas por los 
miembros un grupo subcultural específico. 
 
Una subcultura es un grupo cultural distinguible que existe como un sector 
identificable dentro de una sociedad más grande y compleja. Sus miembros poseen 
creencias, valores y costumbres que los apartan de otros miembros de la misma 
sociedad. Las principales categorías subculturales son: La nacionalidad, raza, 




Subcultura étnica. Atiende a los orígenes. Descendencia de ancestros comunes: 
Tienden a vivir en forma cercana, suelen casarse con personas del mismo grupo, 
comparten el sentido de pertenencia. 
 
Subcultura de los jóvenes. El mercado de los adolescentes no solo gasta mucho 
dinero propio, sino que hacen gastar a sus familiares también. Los niños influyen 
mucho en las decisiones de consumo familiares. Las corporaciones aprovechan la 
tendencia persistente de los niños en la búsqueda de un nuevo producto. 
Cuando se diseñan mensajes para el mercado de jóvenes se debe tener en cuenta 
las siguientes pautas: 
 Nunca menospreciar a los jóvenes 
 Ser total, absolutamente e incondicionalmente sincero 
 Reconocer a los jóvenes el mérito de estar motivados por valores racionales 
 Ser lo más personal posible 
 Subcultura de las personas de edad avanzada 
 Es necesario reconocer ciertas características desfavorables: 
o Son conservadores 
o Poseen menos de la mitad del ingreso de toda la población 
o Sus facultades mentales pueden estar alteradas 
o Tienen mala salud 
o Suelen aislarse de la gente 
 
Los longevos realizan compras cerca de su casa y muestran atención hacia las 
sugerencias de producto y marca que indica el vendedor. 
 
Una estrategia de promoción que da buenos resultados es la denominada 
“transgeneración” en la que adultos, niños y ancianos aparecen todos juntos. 
Además, debe procurarse en el mensaje: 
 Que sea sencillo 
 Que contenga elementos familiares 
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 Paso por paso 
 Dar preferencia a los medios impresos 
 Aprovechar el contexto apelando a la evocación 
 
Clase social. Las clases sociales son Multidimensionales puesto que se fundan en 
numerosos componentes: No son equivalentes al ingreso; o a algún otro criterio 
aislado ni estén determinadas en consecuencia por alguno de ellos. El ingreso suele 
ser un indicador engañoso de la posición en la clase social. 
 
La ocupación ofrece generalmente una buena indicación de la clase social, al igual 
que la vivienda. 
 
La estructura de clases sociales puede cubrir un rango que va de dos a nueve 
clases. Una clasificación usada frecuentemente las divide en cinco grupos: Alta, 
media alta, media, media baja, baja. Los perfiles de cada una de estas clases 
indican que las diferencias socioeconómicas se reflejan en diferencias de actitudes, 
en actividades de tiempo libre y en hábitos de consumo. 
 
La investigación ha revelado diferencia entre las clases en cuanto a los hábitos de 
indumentaria, decoración del hogar, uso del teléfono, uso del tiempo libre, 
preferencia de los lugares de compra y hábitos de ahorro, gastos y uso de créditos. 
Todo ello puede utilizarse estratégicamente en comercialización. Los estudios de la 
insatisfacción del consumidor, revelan una relación entre el tipo de problemas que 
plantea el consumidor y la clase social. 
 
Aportaciones de la psicología. El campo de la psicología incluye multitud de 
planteamientos teóricos para estudiar la conducta humana. Lo que facilita a la 





 Teorías de aprendizaje sobre la conducta 
La psicología teórica y la aplicada divergen en muchos puntos; pero la principal 
diferencia reside entre los que sostiene que las teorías conductuales son la clave 
para entender la conducta humana, y los que defienden las teorías psicoanalíticas 
propuestas por Sigmund Freud. 
 
Los teóricos conductuales tienden a ser más prácticos y eclécticos en sus métodos. 
Ninguno de los planteamientos ha generado instrumentos psicológicos de trabajo 
que cuentan con aplicaciones de mercadotecnia práctica. 
 
 Teorías sobre el estímulo y la respuesta 
Este tipo de teoría, sostiene que el aprendizaje se produce cuando una persona 
responde a un estímulo y es recompensada por dar una respuesta correcta o 
castigada por dar una respuesta incorrecta. Las primeras teorías de este tipo de 
estímulo - respuesta (E-R) fueron propuestas por Pavlov, un científico ruso que 
demostró que era posible hacer que un perro generara saliva cuando se 
presentaban en la secuencia adecuada un estímulo condicionado, como, por 
ejemplo, carne en polvo, y un estímulo no condicionado, es decir, cualquiera que no 
provocara normalmente la respuesta, los psicólogos contemporáneos han 
perfeccionado y modificado posteriormente las teorías. 
 
En las aplicaciones prácticas de mercadotecnia de esta observación se aprecian en 
la publicidad repetitiva, diseñada para reforzar los hábitos de compras. 
 
 Teorías sobre el Aprendizaje Cognoscitivo 
Los teóricos cognoscitivos opinan que algunos aspectos tales como actitudes, 
creencias y experiencias pasadas de las personas, se combinan mentalmente para 
generar cierto conocimiento de una situación. Según los cognoscitivistas, el cerebro 
o el sistema nervioso central es el elemento dominante. En la mayoría de los casos, 
las teorías cognoscitivas del aprendizaje rechazan las teorías defendidas por los 
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conductualistas de estímulos de estímulos y respuestas de estímulos y respuestas 
estrictos, tildándolas de demasiado mecánicas. Por otro lado, los conductualistas 
rechazan el "mentalismo" de las cosas cognoscitivas. Insisten en que la conducta 
es visible y mensurable, y consideran que su teoría es el planteamiento práctico 
para estudiar la psicología. 
 
EJ. Las actitudes del consumidor influyen en la conducta de compra, punto en que 
la teoría cognoscitiva entra en acción. Aunque un conductualista buscaría relaciones 
de estímulo y respuesta en la situación de compras, el cognoscitivista atribuirá la 
conducta de compra al uso de la experiencia pasada y a un conjunto de actitudes 
específicas. Las actitudes firmemente sostenidas tienden a evitar que las personas 
presten atención a estímulos conflictivos. En una situación de mercadotecnia, tales 
estímulos son los esfuerzos de publicidad y ventas de los competidores. 
 
Ordinariamente se requiere una publicidad de ventas muy persuasiva para cambiar 
la actitud de una persona con respecto a un producto o servicio que haya 
proporcionado satisfacción previa. Por ejemplo, es muy difícil cambiar la preferencia 
por marcas de productos alimenticios. No se producirán cambios en las preferencias 
de marcas, sino hasta después que los clientes potenciales hayan probado otros 
productos, por lo cual los comerciantes de artículos alimenticios trabajan 
arduamente para inducir a los clientes potenciales a que prueben otros productos. 
Las técnicas de reducir precios y dar cupones de descuentos han sido eficaces, 
pero una vez que el cliente potencial adquiere un producto competitivo, debe ser 
mejor que el que había estado utilizando o de lo contrario, no se registrará un cambio 
duradero en la conducta de compra. 
 
 Teoría Gestalt del Aprendizaje 
Esta teoría se basa en la percepción, la experiencia y una orientación hacía metas 
concretas. Los psicólogos que defienden esta teoría opinan que el individuo percibe 
una situación completa en lugar de asimilar los elementos particulares de la misma. 
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Por ende, el todo, es algo más que la simple suma de los elementos que lo 
componen, porque las personas tienden a organizar los elementos de una situación 
y luego agregan otros de experiencias pasadas, haciendo con ellos que la 
experiencia sea mayor que la suma de las percepciones individuales, es decir, si se 
proporcionan ciertas claves significativas se puede implicar algo más de lo que se 
da en una situación. 
 
EJ. Si un anunciador de cepillos para dientes desea implicar que los dentistas 
aprueben el producto, el uso de una persona vestida como dentista, basta para 
transmitir este mensaje.  
 
La implicación queda clara, incluso sin afirmar que la persona es un dentista o sin 
proporcionar un escenario de consultorio dental. 
 
 Teorías Psicoanalíticas del Aprendizaje 
Basándose en el trabajo original realizado por Sigmund Freud, la teoría 
psicoanalítica sostiene que las personas nacen con necesidades biológicas 
instintivas que rara vez son socialmente aceptables. A medida que la persona 
madura y aprende que esos deseos no se pueden satisfacer de un modo directo, 
busca otros medios de satisfacción, por consiguiente, Freud habló de sublimación, 
sustitución y otros aspectos para explicar porque la gente se comporta como lo 
hace. 
 
Uno de los principales beneficios derivados de la teoría psicoanalítica es el trabajo 
realizado en la investigación de las motivaciones, los investigadores son capaces 
de incrementar las posibilidades de éxito de un producto o servicio, antes de hacer 
una inversión sustancial, recurriendo a la teoría analítica, así como también a 






El concepto de motivación es un aspecto que se debate acaloradamente desde 
muchos puntos de vista teóricos. No obstante, si se considera como una necesidad 
estimulada, se convierte en un concepto accesible y útil para el personal de 
mercadotecnia. Despertar una necesidad crea una situación de motivación con 
tensiones inherentes que es preciso resolver. Las necesidades no se convierten en 
motivadores sino hasta que el individuo está consciente de la situación. Por ejemplo, 
si una persona no siente hambre no se sentirá motivada a comer. Y por el  contrario 
si tiene hambre comerá prácticamente cualquier cosa, si tiene el hambre suficiente; 
pero a falta de una necesidad biogénica, el atractivo de los motivos 
psicológicamente derivados determina que marcas se escogerán, que productos se 





La percepción es la interpretación de la sensación que son los datos brutos recibidos 
por un sujeto, a través de sus sentidos (estímulo), basándose en sus atributos 
físicos, su relación con el medio circundante y las condiciones que prevalecen en el 
individuo en un momento determinado. 
 
Los elementos que contribuyen mayormente al proceso de la percepción son las 
características del estímulo y las experiencias pasadas, las actitudes y las 
características de la personalidad del individuo. 
 
Por ejemplo; para seleccionar el estímulo apropiado, el comerciante debe de 
conocer tanto como sea posible sobre el mercado objetivo. Es preciso recordar que 
la percepción es selectiva y que cada individuo pasee características que 
determinan el nivel y la cantidad de esta selectividad. En una escala general, un 
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nuevo auto deportivo, significa diversión, júbilo y/o posición para su nuevo 
propietario; pero también significa una comisión para el vendedor que realizó la 
venta. Por lo que es importante que los empleados de mercadotecnia conozcan la 
forma en que responderá cada mercado. 
 
Factores sociales en el comportamiento del consumidor 
 
Grupo primario: Es aquel en que las relaciones personales son cara a cara con 
cierta frecuencia y aun nivel íntimo y afectivo. En estos grupos se desarrollan 
normas y roles. La familia, los grupos de un trabajo, los amigos, son ejemplos de 
tales grupos. El grupo primario ejerce un control informal sobre sus miembros, un 
control no institucionalizado, pero no por ello menos eficaz. 
 
Grupo secundario: Aquí se incluyen todos aquellos grupos que no son primarios, 
tales como las agrupaciones políticas, las asociaciones de ayuda, comisiones 
vecinales, etc. En estos grupos el individuo no se interesa por los demás en cuanto 
a las personas sino cómo funcionarios que desempeñan un rol. Al contrario de los 
grupos primarios, el control que se aplica es formal es decir hay reglamentaciones 
que establecen normas y sanciones. 
 
Grupos de referencia: Es el grupo al cual uno quiere pertenecer, puede definirse 
como un grupo de personas que influyen en las actividades, valores, conductas y 
pueden influir en la compra de un producto y/o en la elección de la marca. 
 
El profesional de marketing debe identificar un líder de opinión dentro del grupo de 
referencia para vender un producto o marca. Se pueden clasificar en grupos 
aspiracionales positivos y aspiracionales negativos (grupos disociadores). Los 
grupos de referencia más utilizados en el marketing son: las personalidades, los 




Las celebridades se utilizan para dar testimonio o apoyos o como voceros de la 
empresa. Los expertos pueden serlo realmente o ser actores desempeñando tal 
papel. El enfoque del hombre corriente se diseña para mostrar que individuos como 
el posible cliente están satisfechos con el producto publicitado. 
 
Las apelaciones a grupos de referencia son estrategias promociónales efectivas 
porque sirven para incrementar la recordación del producto y para reducir el riesgo 
percibido entre los clientes potenciales. 
 




Personalidad: La personalidad se define como el patrón de rasgos de un individuo 
que dependen de las respuestas conductuales. Estas se han empleado para 
estudiar el comportamiento del consumidor y explicar la totalidad organizada de su 
conducta. Se sabe que la personalidad de una persona se refleja a menudo en la 
ropa que usa, la marca y el tipo de automóvil que conduce, los restaurantes donde 
come, etc. pero no se puede cuantificar los rasgos individuales de cada individuo. 
 
El autoconcepto: Es la percepción de sí mismo por el sujeto, y a la vez es la imagen 
que se piensa que los demás tienen sobre nosotros. La importancia de estudiar el 
autoconcepto en marketing viene dada porque la persona a través del consumo se 
describe a sí misma. 
 
Motivación: Para entender por qué los consumidores observan determinada 
conducta, es preciso preguntar primero que es lo que impulsa a una persona a obrar. 
Toda conducta se inicia con la motivación, el motivo (o impulso) es una necesidad 
estimulada que el sujeto trata de satisfacer. Uno o más motivos en el interior de una 
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persona desencadenan a la conducta hacia una meta que supuestamente procurará 
satisfacción. 
 
Es importante que la necesidad ha de ser estimulada para que se convierta en 
motivo. Algunas veces el hombre tiene necesidades que están latentes, por lo 
mismo, no activan la conducta porque no son suficientemente intensas, es decir no 
han sido despertadas. La fuente puede ser interna o ambiental. También es posible 
que el simple hecho de pensar en una necesidad despierte la necesidad. 
 
Familia: De los grupos pequeños a los que se pertenece durante años, hay uno que 
normalmente ejerce influencia más profunda y duradera en las percepciones y 
conducta, este grupo es la familia. Esta desempeña directamente la función de 
consumo final operando como unidad económica, ganando y gastando dinero. Al 
hacer esto los miembros de la familia se ven obligados a establecer prioridades 
individuales y colectivas de consumo, a seleccionar qué productos y marcas 
comprarán y como se utilizarán para cumplir con las metas de los miembros de la 
familia. 
 
La mayoría de los estudios del consumidor clasifican las decisiones de consumo de 
la familia en: Predominantes masculinas (esposo) predominantes femeninas 
(esposa) conjuntas automáticas. 
 
La percepción: Es el proceso por el cual el individuo selecciona, organiza e 
interpreta estímulos para construir una pintura significativa y coherente del mundo. 
El consumidor toma decisiones basadas en lo que percibe más que en la realidad 
objetiva. 
 
La gente usualmente percibe las cosas que necesita o desea y bloquea la 
percepción de estímulos desfavorables o ingratos. La forma en que los productos 
son percibidos es lo más importante para su éxito que las características reales que 
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posea. Los productos que son percibidos favorablemente, como es obvio, tienen 
mejores posibilidades de ser comprados. 
 
El aprendizaje, retención y memorización 
 
El primero es el proceso por el cual el individuo adquiere el conocimiento y la 
experiencia de compra y consumo que aplicará en su comportamiento futuro. Parte 
del aprendizaje es intencional pero buena parte es casual. 
 
El manejo del tiempo en el proceso de aprendizaje, influye en la duración de la 
retención de lo aprendido. El aprendizaje masivo provoca mayor captación inicial, 
en cambio el aprendizaje gradual consigue mayor persistencia temporal. La manera 
más típica del aprendizaje humano es mediante la resolución de problemas, lo que 
implica un proceso mental. 
 
Un proceso muy simple de la estructura y de la operación de la memoria sugiere la 
existencia de tres unidades de almacenamiento: 
 Sensorial 
 De corto plazo 
 De largo plazo 
 
El proceso de memoria abarca el ensayo, codificación, almacenamiento y 
recuperación de información. 
 
Al nivel de la macrosegmentación, solo las características generales se tienen en 
cuenta cuando los futuros compradores son las organizaciones; que tiene relación 
con las variables de influencias en el comportamiento de consumo por los factores 




Pero cuando se trata de consumidores (personas), es necesario afinar la definición 
de las características de los compradores: Edades, estilos de vida, comportamientos 
de compra, ventajas buscadas, lo que es propio de la microsegmentación y está 
estrechamente relacionado con los factores sociales y personales en el 
comportamiento de consumo. 
 
Respuesta cognitiva: Se remite al área del conocimiento, es decir al conjunto de 
informaciones y creencias que puede tener un individuo un grupo de personas 
“proceso por el cual un individuo selecciona o interpreta la información a la que está 
expuesto”  
Respuesta afectiva: Es esencialmente evaluadora. Remite al campo no solo del 
conocimiento sino del sentimiento, de las preferencias de las intenciones, de los 
juicios favorables o desfavorables de una marca o una organización. 
 
Respuesta comportamental: La medida más simple y más directa de la respuesta 
comportamental viene dado por las estadísticas de venta del producto o de la marca, 
completadas por un análisis de la cuota de mercado dentro de cada segmento 
cubierto. Otro tipo de información son el conjunto de informaciones sobre los 
hábitos, las condiciones y las circunstancias de campo y la información sobre el 
comportamiento post –compra (fidelidad, cuota de mercado, satisfacción, etc.) 
 
Importancia del comportamiento del consumidor 
 
La razón más importante por la cual se estudia el comportamiento del consumidor, 
es la función central que desempeña en nuestra vida. Gran parte del tiempo se pasa 
en el mercado, comprando o realizando otras actividades afines. También se dedica 
mucho tiempo a pensar en los productos y servicios, a hablar con los amigos acerca 
de ellos y a ver o escuchar anuncios relacionados con ellos, además, los bienes que 
se adquieren y la forma en que se utilizan inciden profundamente en cómo se vive 
la vida diaria. Bastarían estas observaciones para justificar el estudio del tema. Sin 
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embargo, algunos tratan de entender el estudio del tema por otras razones debido 
al comportamiento que este tiene y que influyen en la toma de decisiones. 
 
Por tal razón se dice que el comportamiento del consumidor es una disciplina 
aplicada. Tales aplicaciones pueden darse en dos niveles de análisis: En el MICRO 
y en el SOCIAL. 
 
Perspectiva micro: En esta perspectiva hay que conocer a los consumidores con 
objeto de ayudarle a la empresa u organización a alcanzar sus objetivos. Los 
directores de publicidad, los diseñadores de productos y muchos otros que laboran 
en empresas lucrativas quieren conocer a los consumidores, a fin de realizar sus 
tareas con mayor eficiencia. 
 
Perspectiva social: Se aplica a los niveles agregados de los problemas que afrontan 
los grandes grupos o bien la sociedad en general. En el nivel macro o global, se 
sabe que los consumidores influyen colectivamente en las condiciones 
socioeconómicas de una sociedad entera. En los sistemas de mercado se basa en 
el libre albedrío, el público influye profundamente en lo que producirá y en los 
recursos que se utilizaran para ello. De aquí la influencia tan importante que el 
comportamiento de los consumidores ejerce sobre la calidad y el nivel de vida. 
 
Como se advierte, el conocimiento del comportamiento del consumidor desde una 
perspectiva macro, permite entender mejor las megas tendencias económicas o 
sociales y, tal vez, sirva para predecirlas. Además, indicará algunas formas de 
mejorar la eficiencia del sistema de mercado y aumentar el bienestar de los 
miembros de la sociedad. 
Segmentación de mercados. (Moraño, 2010) (15) 
 
La segmentación de mercados consiste en la división en grupos internamente 




Para encontrar la estrategia de marketing más efectiva y adecuada para la marca, 
se debe seleccionar un criterio de segmentación. En este proceso se analiza las 
necesidades y comportamientos de cada uno de los segmentos y se detectan las 
oportunidades de marketing que puedan ofrecernos. 
 
A través de este proceso, es posible jerarquizar los segmentos, establecer 
prioridades en base a la importancia de cada uno y asignar un presupuesto 
adecuado. 
 
Segmentar mercados de consumo y mercados industriales 
 Segmentación de mercados de Consumo (B2C) 
- Geográfica (país, zona, región, municipio…) marca o producto puede 
percibirse o consumirse de forma distinta en cada unidad geográfica y las 
diferencias suelen ser tan importantes que obligan a diferenciar una 
estrategia de marketing o una campaña de comunicación en dos territorios. 
- Demográfica (edad, sexo, estado civil, estudios, ocupación, renta…) se 
segmentará el mercado teniendo en cuenta todas aquellas variables 
demográficas que influyan en el consumo de nuestro producto o marca. 
- Psicográfica (personalidad, estilo de vida, valores, clase social…) es un 
criterio muy utilizado al que los analistas damos mucho valor, ya que permite 
conocer la reacción de un perfil determinado hacia su entorno, llegando a un 
nivel mayor de profundidad, en el que entramos en contacto con la parte 
emocional del consumidor. 
- Basada en el comportamiento (actitudes del consumidor respecto al 
producto, beneficio que busca el consumidor, nivel de uso del producto…) 
este tipo de segmentación se basa en la forma en la que el consumidor utiliza 
el producto y en los hábitos asociados a su consumo. 
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- Multiatributo: Su objetivo es agrupar diversos criterios o atributos que formen 
un segmento. De este modo creamos grupos que se adaptan al perfil que 
estamos buscando con mayor precisión. 
 
 Segmentación de mercados Industriales (B2B) 
 
- Demográfica: (antigüedad, tamaño, nivel de facturación, número de 
empleados, actividad de la empresa…) Es el primer paso a dar en la 
segmentación de mercados industriales. Permiten clasificar fácilmente 
nuestros clientes y son datos que se obtienen de forma sencilla. 
- Por variables operativas: Se tendrá en cuenta la tecnología con la que trabaja 
la empresa, si son usuarios del producto y si existen diferentes tipos de 
usuarios o la capacidad del cliente para prestar una gran cantidad o un 
número más limitado de servicios. 
- Según el enfoque hacia la compra: Este punto se centrará en el perfil del 
departamento de compras de la empresa. Se tendrá en cuenta si se está 
realizando una primera compra, una compra repetitiva o una compra 
esporádica. Es importante clasificar las empresas según la organización del 
departamento de compras, sus preferencias o exigencias y la relación que se 
tiene con ellos. 
- Según los factores de situación: Para llegar a este nivel de segmentación, se 
debe tener un conocimiento más profundo del cliente. Dependerá de factores 
como la urgencia, la prioridad o el tamaño del pedido. Permite establecer 
unas prioridades que se transmite a otros departamentos como producción o 
logística. 
- Según el perfil del personal de la empresa cliente: Es importante analizar si 
el cliente tiene aversión o no al riesgo o su grado de fidelidad al proveedor. 
 
Segmentación a priori y segmentación óptima 
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 A priori: Se aplica una base de segmentación que dependerá de aquello que 
queramos estudiar, pero no se sabe con certeza cuál será el mejor criterio. 
La segmentación se realiza antes de llevar a cabo un estudio de mercado. 
 Óptima: Se realiza un estudio de mercado previo y según los resultados 
obtenidos se aplicará un tipo de segmentación. Para llevar a cabo este tipo 
de segmentación se puede seguir los siguientes pasos: 
- Investigación cuantitativa o cualitativa de las características de los 
consumidores que pueden influir en el consumo de la marca o producto a 
estudio. 
- Análisis factorial: El análisis factorial permite resumir la información de un 
grupo de variables correlacionadas entre sí en un número reducido de 
factores. De este modo se puede identificar las variables básicas en las 
que se agrupan los consumidores, a partir de sus percepciones y 
preferencias. 
- Análisis clúster: El análisis clúster permite utilizar los datos obtenidos en el 
análisis factorial y clasificar los individuos de la muestra según el factor al 
que pertenecen. 
- Definición del perfil de los segmentos: Los segmentos quedarán definidos 
según las características que hayamos definido a través de los análisis 
factorial y clúster previos. 
 
Segmentación efectiva: Para que la segmentación sea efectiva, debe cumplir los 
siguientes requisitos: 
- Debe ser sustancial: Aportando el valor necesario para ser rentable. El 
segmento debe ser suficientemente grande y rentable para incluirlo en el 
plan de marketing y destinar una parte de nuestros recursos. 
- Accesible: Es posible identificar a los compradores y alcanzar el segmento 
objetivo a través de mis acciones de marketing. 
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- Accionable: La segmentación debe ser operativa para la empresa y 
permitir que se desarrollen estrategias y campañas que permitan dirigirlos 
a esos segmentos. 
- Diferenciable: Los segmentos deben estar formados por individuos que se 
diferencien del resto, de lo contrario no sería necesario aplicar estrategias 
de marketing diferenciadas. 
- Medible: Que sea posible conocer la población que forma estos 
segmentos, la cuota de mercado que representa y los resultados de las 
acciones llevadas a cabo. 
 
Estrategias de cobertura: Una vez conocidos los segmentos que forman el 
mercado, es el momento de decidir a cuáles de ellos se dirigirá. 
 Concentración: Es la estrategia basada en un nivel máximo de 
especialización, en la que la empresa se dirige exclusivamente a un solo 
segmento. 
 Cobertura total: Se basa en cubrir todos los segmentos de mercado, tiene 
dos variaciones: 
- Estrategia Indiferencial: Es una estrategia uniforme dirigida a todos los 
segmentos. 
- Estrategia Diferencial: Se elabora una estrategia diferente para cada 
segmento del mercado. 
 Especialización: Existen tres tipos de especialización. 
- Selectiva: Es una estrategia dirigida a aquellos productos o segmentos de 
mayor interés para la marca. 
- Producto: A través de un producto, la empresa se dirige a todos los 
segmentos. 






Los grupos y su influencia en el consumidor.(Viteri, 2012) (16) 
 
El término grupo, considerado en su sentido más amplio, se refiere a dos o más 
individuos que comparten un conjunto de normas, valores o creencias y que tienen 
una relación definida en forma implícita o explícita de modo que sus 
comportamientos son interdependientes.  
 
La mayor parte del comportamiento del consumidor tiene lugar dentro de ambiente 
grupal. Además, los grupos constituyen uno de los agentes básicos de la 
socialización y del aprendizaje del consumidor. Por tanto la comprensión sobre 
cómo funcionan los grupos es esencial para entender el comportamiento del 
consumidor. 
 
Tipos de grupos 
 
Deben distinguirse los términos grupo y grupo de referencia. El grupo se definió 
anteriormente como dos o más individuos que comparten un conjunto de normas, 
valores o creencias y que tienen relaciones definidas en forma implícita o explícita 
de modo que sus comportamientos son interdependientes. Un grupo de referencia 
es aquella cuya supuestas perspectivas o valores son utilizados por un individuo 
como la base de su conducta en un momento determinado. Así, un grupo de 
referencia es simplemente un grupo que un individuo utiliza como guía de 
comportamiento en una situación específica. 
 
La mayoría de personas pertenece a varios grupos diferentes y tal vez les gustaría 
pertenecer a muchos otros. Cuando estamos comprometidos activamente con un 
grupo particular, este suele funcionar con un grupo de referencia. A medida que 
cambia la situación, se puede basar la conducta en un grupo completamente 
diferente que entonces se convierte en el grupo de referencia. Se puede pertenecer 
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simultáneamente a muchos grupos, pero por lo general se utiliza solo uno de ellos 
como punto de referencia en una situación dada. 
 
Los grupos pueden clasificarse de acuerdo con muchas variables. Los especialistas 
en marketing han descubierto tres criterios de clasificación muy útiles: Pertenencia, 
tipo de contacto y atracción. 
 
El criterio de pertenencia es una dicotomía: Uno es o no es miembro de un grupo. 
Por supuesto, algunos miembros están más seguros que otros de su pertenencia. 
Esto es, algunos miembros realmente sienten que “pertenecen” a ese grupo 
mientras que otros carecen de esta seguridad. Sin embargo, para propósitos de 
clasificación la pertenencia suele tratarse con un criterio de “exclusión”. 
 
El grado de contacto se refiere a la cantidad de contacto interpersonal que tienen 
entre si los miembros de un grupo. Conforme aumenta el tamaño del grupo, el 
contacto interpersonal tiende a disminuir. Por lo general, el grado de contacto se 
trata dentro de dos categorías. Los grupos caracterizados por el contacto 
interpersonal frecuente se llaman grupos primarios. Los que se caracterizan por un 
contacto interpersonal limitado se conocen como grupos secundarios. 
 
La atracción se refiere al grado de deseo que tiene el individuo de ser miembro de 
un determinado grupo. La tracción puede variar de negativa a positiva. Los grupos 
con un grado de deseo negativo pueden influir en el comportamiento tanto como 
aquellos con un grado de deseo positivo. 
 
Los grupos de referencia con aspiración, que son grupos sin pertenencia con una 
atracción positiva, ejercen una fuerte influencia en los productos deseados. Es decir, 
los individuos pueden comprar productos que se piensa son utilizados por el grupo 




Influencia de los grupos de referencia sobre el proceso de consumo 
 
Los estudios sobre las influencias grupales o la conformidad con las expectativas 
grupales frecuentemente dan pie a sentimientos negativos. La conformidad suele 
verse como seguir a la masa, sin actuar ni pensar como individuo. Es importante 
que se obtenga una visión más realista de la conformidad, ya que es el mecanismo 
que hace influyente al grupo. La conformidad es la tendencia a querer ser como las 
personas destacadas e importantes. 
 
Todos se han adherido de varias maneras a numerosos grupos. Esto hace más 
placentera la vida. Cuando se responde a las expectativas de grupo, se está 
reaccionando a las expectativas del rol o a las normas grupales. 
 
Las normas son expectativas generales acerca de las conductas que se consideran 
apropiadas para todas las personas en un contexto social, sin importar su posición.  
 
Siempre que existe un grupo las normas surgirán rápidamente, a menudo sin 
necesidad de una comunicación verbal o de un pensamiento directo. Las normas 
tienden a cubrir todos los aspectos del comportamiento relevantes para el 
funcionamiento del grupo, y la violación de las normas puede originar sanciones. Se 
ha encontrado que los grupos de referencia influyen en una amplia gama de 
conductas de consumo. 
 
Naturaleza de la influencia del grupo de referencia 
 
La conformidad no es un grupo unidimensional. Es importante distinguir entre estos 
tipos, ya que la estrategia de marketing requerida depende del tipo de influencia. 
 
La influencia informativa ocurre cuando un individuo utiliza los comportamientos y 
las opiniones de los miembros de un grupo de referencia como unidades de 
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información potencialmente útiles. Así, una persona puede darse cuenta de que 
varios miembros de un grupo dado consumen una marca particular de café. Esa 
persona decide probar dicha marca simplemente porque existe evidencia (su uso 
por parte de los amigos) de que puede ser una buena marca. O uno puede decidir 
ver cierta película porque un amigo con gustos similares la recomienda. En estos 
casos, la conformidad es simplemente el resultado de la información compartida por 
los miembros del grupo. 
 
La influencia normativa, también conocida como influencia utilitaria, ocurre cuando 
un individuo cumple cabalmente con las expectativas del grupo con el fin de obtener 
una recompensa directa o de evitar una sanción. Usted puede comprar determinada 
marca de café para obtener la aprobación del esposo o esposa o del grupo de 
vecinos. O puede contener sus deseos de vestir a la última moda por miedo a la 
burla de los amigos. 
 
La influencia de identificación, también conocida como influencia de expresión de 
valor, ocurre cuando los individuos utilizan las normas y los valores percibidos del 
grupo como una guía para sus propias actitudes o valores. Así, el individuo utiliza al 
grupo como un punto de referencia para su propia imagen. Los grupos de referencia 
formados por compañeros parecen ejercer una influencia de identificación muy 
importante para los adolescentes. 
 
Grado y tipo de influencia del grupo de referencia 
 
Es posible que los grupos de influencia no influyan en una situación específica, o 
bien pueden influir en el uso de la categoría de un producto, el tipo de producto 
utilizado y la marca empleada. La influencia de la marca será probablemente una 
influencia sobre la categoría más que sobre una marca especifica. Esto es, 
probablemente un grupo aprobara (o desaprobara) una gama de marcas como 
cervezas importadas o automóviles de lujo. Además, la naturaleza de la influencia 
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–infamativa, normativa o de identificación-  puede variar de acuerdo con las 
situaciones. De ahí que sea útil entender las condiciones relacionadas con los 
diferentes tipos y niveles de influencia de los grupos de referencia. 
 
Determinantes del tipo de influencia del grupo de referencia 
 
Cualquier intento de marketing por utilizar del grupo de referencia requiere la 
comprensión del tipo de influencias que existen. Por lo tanto, es importante poder 
predecir el tipo de influencia relevante para una situación de consumo en 
particular.  Por ejemplo, un gerente que tarta con un producto complejo, que destaca 
sobre una variedad de marcas, como los esquíes o los automóviles deportivos, 
esperaría encontrar un alto nivel de influencia grupal tanto normativa como de 
identificación. Esto a su vez, sugiere ideas útiles para la publicidad. 
 
Determinantes del grado de influencia del grupo de referencia 
 
La influencia grupal es mayor cuando el uso de un producto o marca visible para el 
grupo. En el caso de un producto como el calzado para ejercicios aeróbicos, son 
visibles la categoría del producto, el tipo del producto y la marca. Por lo general, la 
influencia del grupo de referencia afecta solo aquellos aspectos del producto 
(categoría, tipo o marca) que son visibles para el grupo. 
 
La influencia del grupo de referencia es mayor conforme la necesidad del producto 
es más baja. Así, los grupos de referencia ejercen una fuerte influencia en la 
posesión de productos no necesarios como veleros y equipos estereofónicos, pero 
influyen mucho menos en los productos necesarios, como los relojes de pulsera y 
las neveras. 
 
En general, mientras más comprometido se sienta un individuo con un grupo, más 
se adherirá a las normas del grupo. Las personas se inclinan más a considerar las 
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expectativas del grupo cuando se visten para una cena con un grupo al que les 
gustaría unirse (estar con ellos) que con otro que es indiferente. 
 
El cuarto factor que influye en la repercusión de un grupo de referencia en la 
conducta del individuo es la relevancia del comportamiento para el grupo. Cuando 
más relevante sea una actividad particular para el funcionamiento del grupo, mayor 
será la presión para acatar las normas del grupo en lo referente a esa actividad. Así, 
el estilo de vestir puede ser importante para un grupo social que cena con frecuencia 
en restaurantes elegantes y no tener importancia para un grupo de referencia que 
se reúne los jueves por la noche para jugar baloncesto. 
 
El factor final que afecta el grado de influencia de un grupo de referencia es la 
confianza del individuo en la situación de compra. Un estudio encontró que la 
compra de televisores de color, automóviles, aire acondicionados para el hogar, 
seguros, refrigeradores, servicios médicos, revistas o libros, ropa y mobiliario es 
muy susceptible de recibir la influencia del grupo de referencia. Varios de estos 
productos, como los seguros y los servicios médicos, no son visibles ni importantes 
para el funcionamiento del grupo. Sin embargo, tienen importancia para el individuo 
y son productos sobre los cuales muchos individuos tienen una información limitada.  
 
Entonces, la influencia grupal es fuerte debido a la falta de confianza del individuo 
al comprar estos productos. Además de la confianza en la situación de compra, 
existen pruebas de que los individuos difieren en su tendencia a ser influidos por 




Los roles se definen y se actúan dentro de los grupos. Un rol es un patrón prescrito 
de comportamiento esperado de una persona en una situación dada, debido a la 
posición de la persona es esa situación. Así, si un individuo debe comportarse de 
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cierta manera, las conductas esperadas se basan en la posición misma y no en el 
individuo comprometido. Por ejemplo, en el rol de estudiante se esperan ciertos 
comportamientos, como asistir a clase y estudiar. Los papeles se basan en las 
posiciones, no en los individuos. 
 
Si bien se esperan ciertas conductas de los estudiantes de una clase dada, la 
manera de comportarse varía drásticamente de un individuo a otro. Algunos 
estudiantes llegan temprano a la clase, toman notas y hacen numerosas preguntas. 
Y aun los hay que solo asisten ocasionalmente. 
 
Es estilo del rol se refiere a estas variaciones individuales en la interpretación de un 
papel dado. Los parámetros de los roles representan la gama de conducta 
aceptables dentro de un rol determinado. El rol de estudiante universitario tiene 
parámetros amplios, mientras que el rol de un soldado raso de la marina 
estadounidense tiene parámetros muy estrechos. 
 
Las sanciones son los castigos impuestos a los individuos por violar los parámetros 
del rol. Un estudiante que no asiste a clase o que provoca perturbaciones en ella 
generalmente es sujeto de sanciones que van desde llamadas de atención leves 
hasta la expulsión de la escuela. La sanción más severa para la mayoría de las 
violaciones al rol es la descalificación del sujeto respecto a ese rol. Por lo tanto, el 
compromiso del rol de un individuo o su deseo para continuar es esa posición es un 
determinante importante de la eficacia de las sanciones y de la probabilidad de que 
el individuo permanezca de los parámetros del rol. 
 
Todas las personas cumplen con varios roles, lo cual se conoce como carga de 
roles. Cuando un individuo trata de cumplir con más roles de los que permite el 
tiempo, la energía o el dinero disponibles, se produce una sobrecarga de roles. En 
ocasiones dos roles exigen comportamientos diferentes. Por ejemplo, el rol de 
miembro del equipo de baloncesto en una “x” estudiante puede adquirir 
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entrenamiento durante una tarde, mientras que el rol de estudiante requiere 
investigar en la biblioteca. Esto se conoce como conflicto de roles. La mayoría de 
los individuos orientados hacia su carrea experimentan conflictos entre su rol como 
miembro de familia (esposo, esposa, padre o madre) y su carrera. 
 
El conjunto de roles que un individuo cumple no es estático en el tiempo. Los 
individuos adquieren nuevos roles (adquisición de roles), y abandonan roles 
existentes (supresión de roles). Debido a que los roles requieren a menudo 
productos, los individuos deben a prender cuales son los apropiados para sus 
nuevos rolos. Por ejemplo, la estudiante podrías pronto abandonar sus roles de 
estudiante universitaria, jugadora de baloncesto estudiantil y empleada de librería. 
Puede adquirir otros, como el de subgerente de marca, esposa y miembro de un 
club de tenis. Para ser eficiente en sus nuevos roles, tendrá que aprender nuevos 
comportamientos y consumir productos diferentes. 
 
Los roles en sí mismo no son estáticos en el tiempo. Hay una evolución de los roles. 
Los comportamientos y los productos apropiados para un rol determinado cambian 
a través del tiempo. 
 
El estereotipo de un rol es una visualización compartida del intérprete ideal de un 
rol determinado. La mayoría de las personas comparte una visión de las 
características físicas y de comportamiento de un doctor, de un abogado o de un 
maestro de enseñanza primaria.  
 
Los líderes de opinión – comportamiento del consumidor. 
(http://marketingyconsumidor.blogspot.com.co/, 2011) (17) 
 
Los líderes de opinión son, a menudo, los primeros en probar nuevos productos y 
servicios por pura curiosidad. Por lo general, son auto-indulgentes, por lo que es 
más probable que exploren productos y servicios que todavía no han sido probados, 
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pero que resultan intrigantes. Las empresas de tecnología saben que los 
adolescentes, gracias a su disposición a experimentar, son líderes de opinión clave 
para el éxito de las nuevas tecnologías.  
 
El liderazgo de opinión es un fenómeno casual y por lo general permanece oculto, 
por lo que es difícil encontrar a los líderes de opinión. Por tanto, a menudo, los 
mercadólogos tratan de crearlos. A veces las empresas utilizan estrellas de cine, 
figuras del deporte y otras celebridades para promover sus productos. Sin embargo, 
la efectividad del respaldo de las celebridades varía, dependiendo en gran medida 
de lo creíble y atractivo que sea el vocero y de qué tan familiarizadas están las 
personas con él o ella.  
 
El perfil de un líder de opinión es el siguiente:  
 Los líderes de opinión ocupan aproximadamente la misma clase social que 
el resto del grupo, aunque puede tener una clase más alta, pero esto rara vez 
sucede. 
 Tienen más contacto con los medios masivos relacionados con su área de 
interés. 
 Los líderes de opinión tienen más interés y conocimiento en el área de 
influencia que el resto del grupo.  
 Los líderes de opinión tienen mayor espíritu de innovación que las demás 
personas. Ello no significa que en realidad sean innovadores. 
 
Tipos de consumidores por adopción de un producto.(Martinez, s.f.) (18) 
 
La rapidez con la que un consumidor adopta un producto facilita la generación 
asertiva de estimados de ventas y permite diseñar estrategias de comunicación más 
efectivas y convincentes al ser dirigidas con mayor conocimiento al grupo objetivo 
más conveniente para orientar el producto. La velocidad de la adopción dependerá 
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de la categoría de producto o servicio del que se trate, así como de la forma en que 
sean mezcladas las diferentes variables de mercadeo. 
 
Según Everett M. Rogers los consumidores potenciales pueden clasificarse en cinco 
categorías que dependiendo del momento de la decisión van ascendiendo 
gradualmente en el proceso de adopción de un nuevo producto. Dicho proceso se 
refiere al momento velocidad con que un consumidor decide adoptar un producto. 
Es decir, la disposición que tiene un consumidor para hacer la compra de una 
manera más arriesgada, sin que el producto haya sido muy utilizado por otros, ó por 
el contrario, ser el último en adquirirlo. Rogers plantea 5 categorías en el proceso 
de difusión de innovación. Ellas son: Innovadores, adoptadores iniciales, primera 
mayoría, mayoría tardía y rezagados. Esta clasificación tiene que ver también con 
las fases del ciclo de vida del producto, lo cual facilita la definición del grupo objetivo 
al que van enfocadas las estrategias de marketing y direcciona el tipo de 
comunicación a emplear. A efecto de lograr un mayor grado de asertividad en los 
estimados de ventas para el producto que va a ser lanzado, conviene considerar la 
rapidez con que puede generarse el proceso de adopción sobre los prospectos 
potenciales del producto.  
 
A continuación, se describen las diferentes categorías:  
 
INNOVADORES: Son personas arriesgadas a quienes los mueve el deseo de 
cambio. Les gusta adoptar los productos inmediatamente salen al mercado. 
Representan aproximadamente el 2,5% de los consumidores. Se mantienen bien 
informados, son amantes de la tecnología, entusiastas y decididos. La comunicación 
es un elemento clave para impulsarlos a la acción.  
 
ADOPTADORES TEMPRANOS O ADOPTADORES INICIALES: Representan 
alrededor del 13,5% de los consumidores. Les gusta probar nuevas iniciativas, pero 
de manera prudente. Una vez han podido conocer las experiencias de los 
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innovadores, prueban el producto y se convierten en líderes de opinión. Tienden a 
ser personas muy educadas y respetables.  
 
MAYORÍA INICIAL O MAYORÍA TEMPRANA: Son un grupo más cauteloso que los 
anteriores. Conformado por personas reflexivas que tienden a evitar el riesgo y a 
dar un compás de espera hasta que otros recomienden el producto una vez lo han 
experimentado. Representan alrededor del 34%, y si bien es cierto son precavidos, 
adoptan un nuevo producto en forma más rápida que el promedio.  
 
MAYORÍA TARDÍA: Representa el 34% aproximadamente. Es un grupo más 
escéptico que los anteriores y solo toma la decisión cuando el producto ya ha dejado 
de ser tan innovador, en razón a la desconfianza que le produce todo lo nuevo. No 
se arriesga hasta que muchas personas lo han usado.  
 
REZAGADOS: Representan un 16% aproximadamente de la población. Son 
bastante tradicionalistas, tienden a evitar los cambios e ir en contra de la innovación. 
Deciden comprar el producto porque ya el mercado en su mayoría lo ha adoptado 
o porque no encuentran su producto habitual disponible. De alguna manera se 
percibe una tendencia a que los innovadores sean principalmente personas jóvenes 
y cosmopolitas. A mayor preparación, nivel de educación, nivel de ingresos, clase 
social y exposición a medios, mayor nivel de adopción hacia los productos nuevos, 
más rapidez y disposición hacia el cambio.  
 
CÓMO SE DA EL PROCESO A NIVEL CONSUMIDOR:  
 
Las etapas por las que atraviesa un producto en cada tipo de consumidor siguen un 
proceso que inicia desde el momento en que el consumidor se entera de la 




 CONOCIMIENTO: Llega la información al consumidor sobre la existencia del 
producto.  
 INTERÉS: El consumidor sigue atentamente la información sobre el producto 
y produce un cambio en su actitud hacia él.  
 VALORACIÓN: El consumidor analiza el producto considerando la 
posibilidad de adquirirlo. Evalúa su conveniencia, ventajas, desventajas, etc.  
 ACCIÓN: El consumidor decide probar el producto  
 ADOPCIÓN: El consumidor evalúa con base en un mayor conocimiento luego 
de la prueba del producto, reafirma su convencimiento sobre el producto y lo 
adopta. 
 
Ese proceso de adopción dependerá de la forma cómo estén alineadas las distintas 
variables de la mezcla de mercadeo. Algunos aspectos que pueden incidir en la 
rápida adopción de un producto, son los siguientes: 
 
 Beneficios que ofrece el producto frente a otros que prestan similar servicio 
(PRODUCTO) 
 Facilidad de uso (PRODUCTO)  
 Comodidad del empaque (PRODUCTO)  
 Posibilidad de compra de un bajo contenido o tamaño que permita probar el 
producto (PRODUCTO)  
 Forma en que se dan a conocer los beneficios del producto (PUBLICIDAD)  
 Facilidad de consecución (DISTRIBUCIÓN)  
 Actividades promocionales que se implementen (PROMOCIÓN)  
 Precio asequible (PRECIO)  
 Relación COSTO/BENEFICIO  
 RIESGOS o inconvenientes percibidos al adquirir el nuevo producto o al 




Y lo más importante, la dimensión de VALOR que el producto represente para el 
cliente.  
 
En síntesis, para lograr que este proceso se produzca es necesario facilitar el 
conocimiento del producto, destacar de forma clara sus características, ventajas y 
beneficios, generar motivaciones de compra que impulsen al consumidor a tomar la 
decisión, allanar el camino para hacer el cambio, aplicar estrategias a través de los 
distintos elementos de la mezcla de mercadeo e implementar una agresiva 
estrategia de ventas que logre convencer al cliente potencial. 
 
Las 10 P del Marketing.(Manzanilla, 2009) (19) 
 
En la mayoría de los libros se encuentra que la mezcla de Mercadotecnia consiste 
en 4 variables (4 P's): Producto, Precio, Plaza y Promoción. La realidad es que, con 
el constante desarrollo de estrategias y teoría aplicable a la mercadotecnia, esta 
lista de variables ha aumentado y es necesario que cualquier profesional del 
Marketing conozca las diferentes actividades que pueden realizarse dentro del 
marco de la Mercadotecnia para poder eficientar las estrategias que se diseñan. 
 
A la mezcla original se han agregado 6 P's más: Población, haciendo referencia a 
la segmentación, posicionamiento,refiriéndose a la percepción e imagen, procesos, 
relacionado con las operaciones del negocio, personas, relacionado con los 
recursos humanos y el servicio de los mismos, physicalevidence, cuestiones de 
aplicación de la marca, y partners, o las alianzas estratégicas del negocio. 
 










Comercio exterior.(http://www.degerencia.com/, s.f.) (20) 
 
Cada país fabrica sus propios bienes y servicios, pero también escasea de algunos 
insumos y activos (humanos, naturales, financieros e industriales). Precisamente el 
intercambio que existe entre dos naciones al exportar (vender), e importar (comprar) 
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sus productos es lo que llamamos "comercio exterior". Ni los países más ricos son 
autosuficientes por sí mismos, por ende, la idea es que cada uno de ellos pueda 
ofrecerle al otro lo que no posee o aquello de lo que carece, y viceversa, generando 
a su vez el bienestar y supervivencia de la población. 
 
La comercialización entre los países se logra promoviendo acuerdos de cooperación 
entre las partes, llevando a cabo reuniones frecuentes entre los diplomáticos de las 
regiones, intercambiando conocimientos mutuos. Las empresas de cada país deben 
impulsar las relaciones comerciales y suscribir proyectos enmarcados en el bien de 
la comunidad. 
 
¿Cómo comerciar exitosamente?: Existen naciones que, por razones políticas e 
ideológicas, tienen paralizadas sus actividades comerciales. Sin embargo, la clave 
está en que ambos países sean capaces de aceptar sus diferencias, para comenzar 
a trabajar en pro de la integración de sus economías. 
 
Existen diferentes áreas en las que cada país puede complementarse con el otro, 
de acuerdo a sus condiciones climatológicas, la idea es saber cómo lograr esa 
integración. Las normativas legales garantizan la protección de las inversiones, sin 
embargo, ese esquema de integración está dormido entre algunas regiones. Es 
necesario que cada país genere sus propios incentivos para contribuir a la formación 
del recurso humano, investigación científica y tecnológica, seguridad, salud, 
educación y alimentación, entre otros. 
 
A través del comercio exterior, se puede lograr el mejoramiento de la competitividad, 
promover las cadenas productivas, fortalecer la pequeña y mediana industria, 
desarrollar actividades relacionadas con la conservación, defensa y protección 
ambiental. Todo esto genera bienestar y calidad de vida. Es necesario dejar a un 
lado las diferencias y retomar las inversiones, las oportunidades que ambos países 
tienen para brindar son variadas, principalmente en el sector agrícola, tecnológico, 
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energético, infraestructura, telecomunicaciones y servicios. La idea es aprovechar 
esas cualidades. 
 
Beneficios del comercio exterior: Cuando dos o más naciones intercambian sus 
bienes y servicios, se producen innumerables ventajas. Algunas de éstas son: 
 Impulso del bienestar económico y social 
 Estabilidad de los precios 
 Disminución de la tasa de desempleo 
 Aumento de la productividad y competitividad 
 Menor riesgo de pérdidas económicas 
 
Proceso de inteligencia de mercados.(Vega, 2007) (21) 
 
La Inteligencia de Mercados es un mecanismo de información y monitoreo 
estratégico que relaciona variables de marketing utilizando para ello diversas 
metodologías y herramientas que optimicen la toma de decisiones gerenciales. 
 
He investigado acerca de este tema tan novedoso, pero a la vez no tan claro para 
la gente interesada en aplicarlo ya que se enfoca únicamente por el aspecto 
tecnológico para la transferencia y tratamiento de la información comercial de las 
empresas. El objetivo de este artículo es dar a conocer los factores involucrados en 
la Inteligencia de Mercados para su aplicación en organizaciones de cualquier 
sector industrial, no sólo desde una perspectiva teórica sino práctica a partir de 
algunos ejemplos propuestos basados en mi experiencia como consultor 
empresarial en casos relacionados. 
 
Los factores implicados en la Inteligencia de Mercados son: 
 
Marketing estratégico: La inteligencia de mercados inicia su proceso en el 
planteamiento estratégico del marketing de su empresa, es decir, los lineamientos 
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estratégicos propuestos según el diagnóstico situacional de su Organización, desde 
la “Perspectiva Cliente” o función comercial, deben estar concatenados a la Visión 
que se pretende lograr. Somos conscientes que el entorno empresarial está en 
constante cambio y sin lugar a dudas se requiere observarlo constante y 
metódicamente. 
 
El planeamiento estratégico como metodología de gestión debe contemplar los 
objetivos en materia comercial para la organización. Se sugiere definir su visión y 
misión basadas en las cuatro perspectivas estratégicas del “BalanceScorecard”, 
porque si bien necesitamos establecer objetivos en marketing esta función no está 
aislada sino integrada a las demás funciones empresariales, por ejemplo: No se 
puede lograr “Mejorar la calidad en el servicio al cliente”, mientras no exista una 
cultura de calidad por parte del personal y la alta dirección de la empresa, la 
tecnología necesaria para optimizar las operaciones, los procedimientos adecuados 
ni los recursos financieros disponibles para el caso. Si se percatan lo que trato de 
manifestarles es que para establecer metas de Marketing se debe considerar su 
posibilidad de éxito a partir de la sinergia organizacional forjada en la empresa. 
 
En una conferencia sobre estos temas, desarrollada en la Cámara de Comercio de 
Lambayeque (Perú), un microempresario me preguntó si era posible que este tipo 
de metodologías de gestión se puedan aplicar a las Mypes independientemente del 
rubro al que pertenezcan, ante esta interrogante mi respuesta fue obviamente 
afirmativa adicionando que no sólo es aplicable sino necesaria para propiciar la 
sostenibilidad y crecimiento en el tiempo de su empresa. Si no cuenta con un plan 
estratégico de marketing formúlelo ahora, en todo caso busque especialistas que lo 
puedan asesorar al respecto.  
 
Scoring aplicado al Marketing: Definir los indicadores y diseñar los formatos para 
el análisis cuantitativo y cualitativo respectivo forman parte de la segunda fase en el 
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proceso de la Inteligencia de Mercados. Los componentes de un indicador son los 
siguientes: 
 
Nominación (en relación al objetivo que se desea monitorear) 
“Participación de mercado” 
Variables involucradas (en relación a la data a recolectar o procesar) 
* Ventas totales del sector (estimada – mensual – s/.) 
* Ventas totales de la empresa (facturación – mensual – s/.) 
Formulación matemática (combinación de las variables) 
Participación de mercado = VENTAS TOTALES DE LA EMPRESA (FACTURACIÓN 
– MENSUAL – S/.) 
VENTAS TOTALES DEL SECTOR (ESTIMADA – MENSUAL – S/.) 
Criterios de evaluación (en relación a metas y referencias mínimas, máximas e 
intermedias) < 15% meta fallida >= 15% meta en proceso 
> 28% meta superada 
 
Luego de diseñar los indicadores más adecuados para verificar el logro de los 
objetivos se configuran formatos o esquemas en los que se pueda visualizar y 
analizar los resultados que se vayan obteniendo en forma ordenada. 
 
¿En qué beneficia configurar los indicadores involucrados en modelos 
empresariales? 
 
Integra diversas variables relacionadas a una realidad empresarial o funcional. 
Genera múltiples escenarios probables, según el modelo analizado. 
 





Plataformas virtuales: Se seleccionan aplicaciones informáticas que se puedan 
ajustar a la realidad de su empresa teniendo en cuenta, por ejemplo: 
 Actividad comercial 
 Dimensión organizacional 
 Expansión geográfica 
 Visión propuesta 
 Capacidad del talento humano 
 Capacidad económica 
 Soporte tecnológico 
 
En el mercado existen diversas alternativas informáticas para implementar un 
sistema de información gerencial que permita optimizar las decisiones relacionadas 
al marketing de su empresa, se sugiere que sea una aplicación a la medida ya que 
son herramientas tecnológicas que deben ajustarse a la situación de su 
organización y no al contrario. 
 
Las hojas de Cálculo Excel y SPSS son una muy buena alternativa para analizar y 
cruzar data comercial, establecer pronósticos, segmentar mercados, vincular 
variables financieras, modelar realidades empresariales, medir percepciones o 
atributos, etc. 
 
Investigación de mercados: Levantar la data correcta en el tiempo esperado 
minimizando errores muestrales y no muestrales son aspectos fundamentales para 
la efectividad de las decisiones que puedan llevarse a cabo. Los métodos a utilizar 
y las fuentes seleccionadas son de vital importancia para validar el proceso 
sistemático y objetivo que representa la investigación de mercados. Adicionalmente 
se puede entender que las personas destinadas a esta fase deben estar 





Proceso de la inteligencia de mercados: Todo inicia con el Marketing Estratégico 
generándose un ciclo de fases que constantemente monitorean al mercado objetivo 
al que se dirige la empresa, pero recuerde que: La clave del éxito consiste en la 
capacidad de los gestores para diseñar de manera idónea este mecanismo según 
la realidad de su Organización y su capacidad analítica para tomar decisiones 
basados en sus conocimientos y experiencia. 
 
1.10.2. Marco conceptual 
 
DESARROLLO DE MERCADOS: Esta manera de crecimiento consiste en vender 
en nuevos mercados los productos que actualmente se tiene. La ventaja de esta 
manera de crecer es que se conocen las bondades de nuestros productos, se tiene 
la experiencia en la venta del mismo, y se cuenta con una base de clientes 
satisfechos que pueden recomendar. Si el mercado es en una ciudad, se busca ser 
regionales. Si es regionales, crece de manera nacional. Si ya se tiene el mercado 
nacional, buscar crecer internacionalmente. 
 
Es muy importante que el negocio ya funcione como "sistema" para crecer a nuevos 
mercados. El hecho de contar con políticas definidas, así como con manuales 
operativos y de procesos ya probados que aseguren la calidad y el éxito, ayudarán 
desde el momento de contratar a aquella gente que ayudará para atender los 
nuevos mercados. Nos ayudará para capacitar a la nueva gente que se contrate, y 
será muy útil para poner en funcionamiento sucursales en otras ciudades que 
repliquen a la oficina actual. Teniendo ya el negocio funcionando como sistema, se 
puede inclusive crear franquicias del producto. 
 
Ejemplos claros de esto serían los negocios como Mc Donalds, quienes 
simplemente replican el funcionamiento de sus restaurantes de comida rápida cada 
vez que abren una nueva sucursal. Si tu negocio ya probó ser exitoso y no depende 
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de ti para trabajar, replícalo en nuevas sucursales. 
(http://www.trabajo.com.mx/estrategias_de_crecimiento.htm, 2016) (27) 
 
DISTRIBUCIÓN COMERCIAL: El objetivo de la distribución comercial es poner en 
contacto a los productores con los consumidores. La distribución comercial es un 
sector de actividad con importantes repercusiones sociales y económicas en todos 
los países desarrollados. Además, la distribución comercial es un instrumento o 
variable de marketing al igual que lo son el producto, el precio y la promoción. 
 
Para que las ventas de una empresa se produzcan no basta con tener un buen 
producto, a un buen precio y que sea conocido por los consumidores, sino que, 
además, es necesario que se encuentre en el lugar y momento adecuados para que 
ese producto sea accesible al consumidor (Cruz Roche, 1991, p. 250). Además, la 
separación geográfica entre vendedores y compradores hace necesaria una función 
que acerque los productos desde los lugares donde son fabricados hasta los lugares 
donde son consumidos. Desde este punto de vista, la distribución comercial se 
puede definir como la función o instrumento del marketing que relaciona la 
producción con el consumo y cuya misión es poner el producto a disposición del 
consumidor en la cantidad demandada, en el momento en que lo necesite y en el 
lugar donde desee adquirirlo, desarrollando, además un conjunto de actividades 
como pueden ser las de información, promoción y presentación del producto en el 
punto de venta a fin de estimular la compra por parte de los consumidores 
(Santesmases, 1999, p. 509). 
 
La distribución comercial, al encontrase entre la producción y el consumo, va a crear 
utilidades a los consumidores y servicios a los productores. La distribución crea al 
consumidor utilidad de lugar, de tiempo, de forma y de creación de surtidos y de 




Utilidad de lugar. Es creada por la distribución comercial mediante el transporte de 
los productos desde los lugares de producción hasta los de consumo, y también 
mediante la existencia de suficientes puntos de venta próximos al lugar donde el 
consumidor necesite el producto. 
 
Utilidad de tiempo. La distribución comercial pone el producto disponible en el 
momento en que el consumidor desea consumirlo. Para ello, el distribuidor 
comercial deberá almacenar el producto en los almacenes o en las estanterías de 
los puntos de venta a la espera del momento en que el consumidor lo solicite, 
evitándole de este modo que tenga que comprar y guardar grandes cantidades de 
producto para su posterior consumo. 
 
Utilidad de forma y de creación de surtidos. La distribución comercial adapta el 
producto comercializado a las necesidades de los consumidores. Por otra parte, la 
producción tiende y debe tender hacia la especialización para ser más eficiente, 
mientras que el consumo tiende a la complejidad, de tal forma que la distribución 
comercial creará surtidos de productos ajustados a las necesidades del consumidor 
para que pueda adquirirlos conjuntamente. 
 
Utilidad de posesión. Finalmente, con la entrega de la cantidad de producto 
solicitada por el consumidor, la distribución comercial contribuye a crear utilidad de 
posesión, ya que para que el producto genere utilidad al cliente es necesario que 
adquiera la propiedad o la posesión del mismo y pueda consumirlo. 
 
Estas utilidades creadas por la distribución comercial para los consumidores tienen 
una relación directa con los servicios que crea la distribución comercial para los 
productores. Estos servicios serían de transporte, almacenamiento, “finalización del 




Servicios de transporte. La distribución comercial transporta los productos desde la 
fábrica hasta los puntos de venta. Esto se debe a que las actividades productivas 
se encuentran concentradas en localizaciones donde pueden obtener mejores 
ventajas de oportunidad (por ejemplo, en mano de obra, materias primas, 
tecnología, terrenos, etc.) mientras que los consumidores se encuentran 
concentrados en grandes ciudades o en pequeñísimas poblaciones. 
 
Servicios de almacenamiento. La distribución comercial almacena los productos 
después de que salen de la cadena de fabricación, y por tanto, el productor no debe 
preocuparse por problemas de almacenamiento de stocks. Además, se debe tener 
en cuenta que el ritmo entre producción y consumo es distinto: la producción sigue 
un ritmo discreto, es decir, se produce cuando las condiciones son más ventajosas, 
mientras que el ritmo del consumo es continuo, de tal forma que la distribución se 
encargará de almacenar los productos para cuando el consumidor los solicite. 
 
Servicios de "finalización del producto". Estos servicios incluyen el fraccionamiento, 
la clasificación, la normalización, la presentación (envase, empaquetamiento), etc., 
y son creados también por la distribución comercial. 
 
Servicios de información. La distribución comercial informa al productor o fabricante 
sobre determinados aspectos relevantes, como pueden ser precios, calidades, 
cantidades, establecimiento de contactos, etc. Esta información es muy valiosa para 
el productor, ya que la distribución comercial está en contacto constante con el 
consumidor conociendo de manera más próxima sus necesidades. 
Servicios de financiación. En muchas ocasiones la distribución comercial financia al 
fabricante debido a que compra sus productos pagándolos por ejemplo a 30 días y 
el distribuidor tarda en venderlos más tiempo. En la actualidad, esta situación es 
contraria para el caso de las grandes empresas de distribución, ya que pagan a los 
productores a un plazo de tiempo superior al que ellos tardan en vender esos 




Asunción de riesgos. La distribución comercial asume riesgos al comprar los 
productos al fabricante, ya que puede ocurrir que estos no se vendan porque 
queden obsoletos, se estropeen en el almacén, los roben, etc. Estos riesgos no los 
corre el fabricante desde el momento que pone sus productos a disposición de la 
distribución comercial. Generalmente, estos riesgos suelen ser cubiertos por la 
distribución comercial a través del pago de pólizas de seguros. 
 
En definitiva, la distribución comercial es el puente que une la producción con el 
consumo debido a que ofrece al consumidor “el producto adecuado, en el lugar 
adecuado y en el momento adecuado”. Las utilidades que son añadidas a los 
productos para los consumidores, así como los servicios ofrecidos a los productores 
suponen un coste que elevará el precio de venta de los productos. Este coste deberá 
ser razonable y acorde con las utilidades y servicios creados para que el consumidor 
esté dispuesto a pagarlo. 
 
Desde el punto de vista macroeconómico, la distribución permite además una mejor 
asignación de los recursos económicos al poder especializarse la producción por 
zonas geográficas, en función de los recursos naturales de las mismas y de la 
capacidad y formación de sus habitantes facilitando la distribución posteriormente 
que los excedentes puedan ser intercambiados entre zonas geográficas por otros 
productos que se necesitan y no se disponen (Santesmases, 1999, pp. 509510). 
Por tanto, la distribución comercial tiene la función económica de facilitar los 
intercambios de bienes y servicios reduciendo costes al poner en contacto la 
producción y el consumo, de tal forma que favorece el desarrollo industrial y 
satisface las necesidades de compra de la población.(Valiño, 2016) (29) 
 
ENCUESTA: Se denomina encuesta al conjunto de preguntas especialmente 
diseñadas y pensadas para ser dirigidas a una muestra de población, que se 
considera por determinadas circunstancias funcionales al trabajo, representativa de 
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esa población, con el objetivo de conocer la opinión de la gente sobre determinadas 
cuestiones corrientes y porque no también para medir la temperatura de la gente 
acerca de algún hecho específico que se sucede en una comunidad determinada y 
que despierta especial atención entre la opinión pública y que capaz requiere de la 
realización de una encuesta para conocer más a fondo cuál es la sensación de la 
gente y así proceder. 
 
En este último caso podemos incluir aquellas encuestas que mandan a realizar los 
propios políticos para conocer las opiniones, buenas o malas, que la gente tiene 
sobre ellos, más que nada en aquellos tiempos en donde el voto de alguna elección 
los corre. 
 
Este tipo de encuesta que les mencionaba en el párrafo anterior se denominan 
encuesta por muestreo, o sea, se toma una parte que se considera representativa 
de la población total, se deberá tomar un marco de referencia para esto, 
generalmente, un censo de población es el que actúa como marco. 
 
Por otro lado, otro de los tipos de encuestas más en boga en los últimos años y que 
se han convertido también en las estrellas de las elecciones ejecutivas o legislativas 
que se celebran en alguna nación, son los llamados sondeos de opinión, que, a 
diferencia de las encuestas por muestreo, toma una menor porción de la población 
por lo cual los resultados no serán tan fieles ni confiables. 
 
En tanto, entre los tantos otros usos que se le pueden dar a las mismas se cuentan: 
Medir las relaciones entre variables demográficas, económicas y sociales, evaluar 
las estadísticas demográficas como errores, omisiones o inexactitudes, conocer 
más en profundidad algunas variables demográficas con factores asociados como 
pueden ser la fecundidad o la migración, determinantes a la hora de elevar o 
descender los números de una población, brindar información suplementaria que 
acompañe a la obtenida por los censos, evaluar periódicamente los resultados que 
93 
 
va logrando un programa que se puso en ejecución recientemente o bien la 
evaluación de los alcances que puede tener un método antes de ser aplicado 
masivamente a la población. 
 
Un párrafo aparte merecen los usos de las encuestas que desde hace unos años 
vienen haciendo los medios de comunicación electrónicos, es decir, por ejemplo, 
las versiones online de los diversos periódicos de un país, los cuales utilizan mucho 
la modalidad de la encuesta, generalmente, proponiendo algunas opciones de 
respuesta, para conocer la opinión de sus lectores acerca de determinados 
acontecimientos y por qué no también generando un clima que puede capaz torcer 
la postura de quien rige esta última, por lo que su diario de cabecera dice o 
sostiene.(http://www.definicionabc.com/comunicacion/encuesta.php, 2016) (26) 
 
EXPORTACIÓN: En economía, una exportación es cualquier bien para la economía 
o el servicio enviado fuera del territorio nacional. 
Exportaciones y balanza comercial: La balanza comercial se define como el valor 
monetario de los bienes exportados menos los bienes importados, y por tanto se 
considera positiva cuando las exportaciones superan a las importaciones, y negativa 
cuando se importa más de los que se exporta. Existe una relación estrecha entre el 
ahorro nacional, la inversión nacional y la balanza comercial. Teniendo en cuenta 
los componentes agregados del PIB: 
 
 
Donde PIBpm es el producto interior bruto contabilizado en precios de mercado, C 
es valor total de los bienes consumidos, I la formación bruta de capital (inversión),G 
el gasto de gobierno o consumo público, X el valor de las exportaciones y M el valor 
de las importaciones. A partir de la identidad anterior es trivial derivar la identidad 





Salida de mercancías, capitales y servicios con destino al mercado exterior. La 
exportación, como la importación (ver), se halla condicionada para el desarrollo de 
la producción mercantil y por la división internacional del trabajo. Bajo el capitalismo 
y, sobre todo, en la época del imperialismo, la realización de las mercancías, en los 
mercados exteriores se convierte en uno de los problemas más enfermos, en una 
de las causas de la lucha entre los países capitalistas por los mercados, las esferas 
de inversión de capitales y las fuentes de materias primas. 
 
Estrategias: La exportación es el proceso de enviar bienes y servicios de un país a 
otro. Al término de una exportación se recibe dinero. Existen diferentes maneras en 
que una empresa puede exportar sus bienes y servicios. Una manera de 
exportación la que se realiza entre la empresa exportadora y una empresa 
relacionada, como por ejemplo, una sucursal o subsidiaria. En ocasiones, las 
empresas exportan a clientes independientes o directamente a los compradores por 
medio de intermediarios. Las empresas también pueden exportar bienes semi 
acabados que otras empresas relacionadas utilizan en su proceso de manufactura. 
 
Características: Cuando una empresa decide ingresar a otro país lo puede hacer de 
diferentes maneras. Existen tres factores que determinan el modo de ingreso de la 
empresa en otro país: las ventajas de propiedad de la empresa, las ventajas de 
ubicación del mercado y las ventajas de internalización. Las ventajas de propiedad 
se refieren a los activos fijos de la empresa, a su experiencia internacional y su 
capacidad para desarrollar productos innovadores. Las ventajas de ubicación del 
mercado se refieren al tamaño y potencial de crecimiento del mercado. Por último, 
las ventajas de internalización se refieren a las habilidades que posee la empresa 
para alcanzar sus metas por méritos propios, es decir, sin ceder licencias a otras 
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compañías. La elección de ingresar a mercados extranjeros también puede darse 
como resultado de un objetivo de la empresa. 
 
Ventajas y desventajas: La exportación requiere de una baja inversión y permite a 
los administradores tener un control operativo mayor, sin embargo, exportar también 
significa perder control sobre el marketing de la empresa. Conforme una empresa 
crece, la oportunidad de exportar es cada vez mayor. Y aunque, por ahora, las 
empresas más grandes son las principales exportadoras, las empresas pequeñas 
también están desarrollando estrategias de exportación para entrar en el mercado 
de otros países. Los ingresos totales de una empresa no se correlaciona 
directamente con el tamaño de la empresa, esto quiere decir que la intensidad de 
las exportaciones se determinará sobre la base de la relación ingresos-
exportaciones. 
 
Etapas de desarrollo: En ocasiones, la exportación se puede dar por accidente y no 
como consecuencia de un plan de negocios. Es por esto que las empresas muchas 
veces se encuentran en situaciones imprevistas y nuevas. Conforme las empresas 
adquieren mayor experiencia en este rubro, estas tienden a ampliar más su mercado 
y a diversificar sus productos. 
 
Etapa 1. Compromiso inicial: Dentro de la primera etapa se encuentran las 
empresas que venden sus productos o servicios en el mercado doméstico y las 
empresas interesadas en ser futuras exportadoras. 
 
Etapa 2. Exportación inicial: En la segunda etapa se consideran a las empresas que 
realizan exportaciones esporádicas, empresas con potencial en los mercados de 





Etapa 3. Avanzada: En la última etapa se consideran a las empresas se realizan 
exportaciones regulares, empresas que tienen experiencia realizando ventas en 
otros países, y empresas capaces de usar diferentes estrategias para ingresar a los 
mercados. 
 
Errores frecuentes: En el área gerencial pueden surgir problemas relacionados con 
la falta de asesoría calificada. La ausencia de compromiso por parte de los 
administradores de solucionar los problemas iniciales también puede resultar en un 
grave problema. En ocasiones, los administradores tienden a descuidar el mercado 
de exportación cuando el mercado doméstico está en auge. 
 
En el área de mercadotecnia, se pueden encontrar errores en el desarrollo del plan 
de negocios a nivel internacional, esto incluye el mal establecimiento de una base 
de operaciones rentables y crecimiento ordenado de la compañía. 
En el área de recursos humanos se pueden encontrar problemas relacionados con 
la falta de cuidado al seleccionar a los intermediarios y distribuidores. La 
desigualdad en el trato de los empleados domésticos e internacionales también 
surge como un problema frecuente dentro de ésta área. 
 
En general, podemos identificar problemas relacionados con el idioma, las 
diferencias culturales, el personal incapacitado en el manejo de exportaciones, entre 
otros más. 
 
Diseño de una estrategia: El diseño de una estrategia de exportación es 
fundamental para evitar los errores antes mencionados y sirve de guía para la toma 
de decisiones. Si se quiere tener una estrategia exitosa, la gerencia debe seguir los 
siguientes pasos: 
 
Evaluar el potencial de la empresa: El potencial de exportación debe ser examinado 
sobre la base de las oportunidades y recursos de la empresa. Como primer paso, la 
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empresa debe determinar si existe un mercado para sus bienes y servicios, y 
posteriormente, evaluar si será capaz de cubrir con las expectativas de producción 
deseadas. 
 
Obtener asesoría en exportación: Para la etapa inicial de exportación se puede pedir 
asesoría en el Departamento de Comercio del Gobierno del país. Sin embargo, 
conforme el proceso de exportación avance, se necesitará la asesoría de bancos, 
abogados, empresas comercializadoras, entre otras. 
 
Seleccionar mercado(s): Se puede llevar a cabo de dos formas, pasiva o 
activamente. En el primer caso, la empresa se adentra en los mercados 
aprendiendo por medio de ferias comerciales, anuncios o artículos de publicaciones 
comerciales. En el segundo caso, la empresa busca los mercados donde se 
exportan productos similares a los suyos. 
 
Formular e implantar una estrategia de exportación: Por último, la empresa debe 
definir sus objetivos de exportación a seguir, así también como las tácticas a utilizar 
y el establecimiento de fechas límite para la realización de sus 
actividades.(wikipedia.org/wiki/Exportaci%C3%B3n, 2016) (30) 
 
MERCADO: En economía, es un conjunto de transacciones de procesos o 
intercambio de bienes o servicios entre individuos. El mercado no hace referencia 
directa al lucro o a las empresas, sino simplemente al acuerdo mutuo en el marco 
de las transacciones. Estas pueden tener como partícipes a individuos, empresas, 
cooperativas, ONG, entre otros. 
 
El mercado también es el ambiente social (o virtual) que propicia las condiciones 
para el intercambio. En otras palabras, debe interpretarse como la institución u 
organización social a través de la cual los ofertantes (productores, vendedores) y 
demandantes (consumidores o compradores) de un determinado tipo de bien o de 
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servicio, entran en estrecha relación comercial a fin de realizar abundantes 
transacciones comerciales. 
 
Los primeros mercados de la historia funcionaban mediante el trueque. Tras la 
aparición del dinero, se empezaron a desarrollar códigos de comercio que, en última 
instancia, dieron lugar a las modernas empresas nacionales e internacionales. 
 
A medida que la producción aumentaba, las comunicaciones y los intermediarios 
empezaron a desempeñar un papel más importante en los mercados. 
 
Una definición de mercado según la mercadotecnia: Organizaciones o individuos 
con necesidades o deseos que tienen capacidad y que tienen la voluntad para 




Mercado es cualquier arreglo que permita que los compradores y vendedores 
obtengan información y hagan negocios entre sí. 
Mercado es un mecanismo a través del cual compradores y vendedores interactúan 
para determinar precios e intercambiar bienes y servicios. 
Mercado es un grupo de compradores y vendedores de un bien o servicio en 
particular. 
 
Tipos de mercados: Entre las distintas clases de mercados se pueden distinguir: 
 Los mercados al por menor o minoristas y los mercados al por mayor o 
distribuidores. 
 Los mercados de productos intermedios o de materias primas. 
 Los mercados de acciones (bolsas de valores). 
 




 Según sea el tipo de bien o servicio que se intercambia, se puede hablar de 
mercados de bienes y servicios y mercados de factores productivos. En una 
economía de mercado, los mercados de bienes y servicios son los que 
determinan qué producir y los de factores dan respuesta a los problemas de 
cómo y para quién producir. 
 Atendiendo al grado de competencia o a la estructura del mercado, se habla 
de mercados competitivos y mercados no competitivos. En los primeros, el 
número de participantes es muy alto y nadie tiene poder sobre las 
condiciones del mercado, es decir, precios y cantidades. En los segundos, 
bien porque el número de participantes es más reducido o bien por otras 
causas que ya se explicarán más adelante, alguno de los participantes en el 
mercado tiene un cierto poder sobre la determinación de los precios y/o de 
las cantidades. 
 Dependiendo del grado de regulación, los mercados pueden ser libres o 
intervenidos. Un mercado es libre cuando ninguna autoridad controla las 
condiciones del mercado, de forma que los participantes compran y venden 
libremente, y el precio es el resultado de la interacción de oferentes y 
demandantes. Se habla de mercados intervenidos o regulados cuando los 
precios o las cantidades son determinados por alguien ajeno al mercado. 
 También es frecuente oír hablar de los llamados «mercados negros». Éstos 
se refieren a los mercados que funcionan al margen de la legalidad existente, 
bien porque lo que se intercambia son bienes y servicios no legales, o bien 
porque las actividades que realizan escapan al control de las autoridades 
económicas y no se contabilizan en el producto nacional de un país. 
 
El término mercado también se emplea para referirse a la demanda de consumo 
potencial o estimado. El concepto clásico de mercado de libre competencia define 
un tipo de mercado ideal, en el cual es tal la cantidad de agentes económicos 
interrelacionados, tanto compradores como vendedores, que ninguno de ellos es 
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capaz de modificar el precio (competencia perfecta), será distinta de la que se 
genera en un mercado donde concurran un número reducido de vendedores 
oligopolio. Como caso extremo, donde la competencia es inexistente, se destaca 
aquel en el que el mercado es controlado por un solo productor monopolio. En 
cualquiera de estas situaciones cabe que los productores compartan el mercado 
con gran cantidad de compradores, con pocos o con uno solo. Atendiendo a la 
estructura interna, el número de agentes que participan en el mercado y el nivel de 
competencia, se pueden clasificar en: 
 
 Mercados de competencia perfecta 
 Mercados de competencia imperfecta 
 
Mercado de competencia perfecta 
 
No todos los mercados son eficientes en el sentido de que no en todos ellos existen 
unas condiciones técnicas llamadas de competencia perfecta. Los mercados 
eficientes o de competencia perfecta son aquellos en los que se asume que existen 
tantos vendedores como compradores de un mismo bien o servicio que ninguno de 
ellos, actuando independientemente, puede influir sobre la determinación del precio 
y que éste a su vez, está dado y es fijado por las mismas fuerzas del mercado. 
 
La competencia perfecta es una representación idealizada de los mercados de 
bienes y de servicios en la que la interacción recíproca de la oferta y la demanda 
determina el precio. Un mercado de competencia perfecta es aquel en el que existen 
muchos compradores y muchos vendedores, de forma que ningún comprador o 
vendedor individual ejerce influencia decisiva sobre el precio. Para que esto ocurra, 




 Existencia de un elevado número de oferentes y demandantes. La decisión 
individual de cada uno de ellos ejercerá escasa influencia sobre el mercado 
global 
 Homogeneidad del producto. No existen diferencias entre los productos que 
venden los oferentes 
 Transparencia del mercado. Todos los participantes tienen pleno 
conocimiento de las condiciones generales en que opera el mercado 
 Libertad de entrada y salida de empresas. Todas las empresas, cuando lo 
deseen, podrán entrar y salir del mercado 
 Libre acceso a la información 
 Libre acceso a recursos 
 Beneficio igual a cero en el largo plazo 
 
La esencia de la competencia perfecta no está referida tanto a la rivalidad como a 
la dispersión de la capacidad de control que los agentes económicos pueden ejercer 
sobre la marca del mercado. Cuando se viola o no se cumple con alguno de los 
requisitos para la competencia perfecta se produce un fallo de mercado. 
 
El funcionamiento de los mercados en competencia perfecta: En un mercado libre 
de restricciones o mercado con competencia perfecta, la oferta y la demanda de los 
diferentes bienes determinan un precio de equilibrio para cada bien, y a dicho precio 
las empresas deciden libremente que cantidad producir. Por consiguiente, el 
mercado determina el precio y cada empresa acepta este precio como un dato fijo 
sobre el que no puede influir. Cuando la demanda de un producto no afecte 
significativamente a posibles productos complementarios o suplementarios, podrá 
definirse la curva de demanda y determinar el equilibrio parcial para un mercado de 
un sólo bien. A partir del precio de equilibrio cada empresa individual producirá la 
cantidad que le indique su curva de oferta para ese precio concreto. La curva de 
oferta de cada empresa está condicionada por su costo de producción. (Costo 




Al precio que se determine en el equilibrio de un mercado competitivo las empresas 
no tendrán, en general, los mismos beneficios. Esto se deberá a que, si bien se 
supone que todas las empresas conocen la misma tecnología a corto plazo, las 
instalaciones fijas de cada empresa serán diferentes, de forma que los costos y 
beneficios serán distintos. 
 
Aunque esta situación puede existir en el corto plazo (mientras no sea posible alterar 
el tamaño de la empresa), no se mantendrá en cuanto las organizaciones logren 
readaptar sus procesos productivos. Además, los beneficios que obtengan las 
empresas más eficientes, serán tenidos en cuenta por las compañías de otros 
mercados o sectores. De nuevo. En el corto plazo, éstas no podrán abandonar el 
sector en el que se encuentran, pero tan pronto como puedan liquidar sus 
instalaciones, lo harán. 
 
Así, en un mercado de competencia perfecta hay una tendencia a que se minimicen 
los costes y se equiparen así los beneficios. 
 
El término "se vacía el mercado", proviene de lo mismo: se cumple el objetivo de la 
competencia perfecta, el cual es maximizar los excesos de oferta por parte de los 
empresarios, y el exceso de demanda por los consumidores. Un "mercado vacío" 
es aquel en el que se vendió y compró todo lo que se produjo. 
 
La competencia perfecta y la eficiencia económica: En los mercados de 
competencia perfecta, el beneficio a largo plazo es nulo, ya que mientras un 
mercado ofrezca la posibilidad de obtener beneficio neto de una inversión entrarán 
más y más productores hasta que el beneficio quede anulado. Naturalmente en la 
práctica la competencia perfecta es irrealizable y a corto y medio plazo el mercado 
no es perfectamente competitivo, y es en esa situación que las empresas pueden 
obtener beneficios. Cuando el mercado está cerca de ser perfectamente 
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competitivo, las empresas que pretenden obtener beneficios generalmente deben 
aprovechar mejor la tecnología para reducir costos y aumentar el margen de 
beneficio entre el precio de venta y el coste unitario de producción. 
 
Mercados de competencia imperfecta: Los mercados de competencia imperfecta 
son aquellos en los que bienes y productores son los suficientemente grandes como 
para tener un efecto notable sobre el precio. Existen varios modelos de este tipo de 
mercado entre ellos el mercado monopolístico y los diversos modelos 
oligopolísticos. También existen mercados donde un comprador tiene suficiente 
cuota de mercado para influir en el precio ese tipo de mercados, un ejemplo de ese 
tipo de mercados son los monopsonios y los oligopsonios. 
 
La diferencia fundamental con los mercados de competencia perfecta reside en la 
capacidad que tienen las empresas oferentes de controlar en precio. En estos 
mercados, el precio no se acepta como un dato ajeno, sino que los oferentes 
intervienen activamente en su determinación. 
 
En la práctica el mercado real es imperfecto, siendo la competencia perfecta un 
óptimo teórico. Por el contrario en mercados fuertemente monopolísticos la 
competencia se produce entre los capitales, que buscan el máximo beneficio en 
competencia con las inversiones en otros mercados. 
 
En general, puede afirmarse que cuanto más elevado resulte el número de 
participantes, más competitivo será el mercado, pero el monopolio no implica que 
no exista competencia. 
 
Denominaciones y tipos de mercado: 
 Por ámbito geográfico 
- Mercado internacional o mercado exterior: Es aquel que se encuentra en 
uno o más países en el extranjero. 
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- Mercado nacional o mercado interior: Es aquel que abarca todo el territorio 
nacional para el intercambio de bienes y servicios. 
- Mercado regional: Es una zona geográfica determinada libremente, que no 
coincide de manera necesaria con los límites políticos. 
- Mercado de intercambio comercial al mayoreo: Es aquel que se desarrolla 
en áreas donde las empresas trabajan al mayoreo dentro de una ciudad. 
- Mercado metropolitano: Se trata de un área dentro y alrededor de una 
ciudad relativamente grande. 
- Mercado local: Es el que se desarrolla en las tiendas establecidas o en 
modernos centros comerciales dentro de un área metropolitana. 
 
Ejemplos de mercado internacional que a la vez constituyen un mercado regional 
son: 
 Mercado interior de la Unión Europea 
 Mercosur (Mercado Común del Sur) 
 
 Por su naturaleza 
- Mercados financieros: Es un mecanismo que permite a los agentes 
económicos el intercambio de activos financieros. En general, cualquier 
mercado de materias primas podría ser considerado como un mercado 
financiero si el propósito del comprador no es el consumo inmediato del 
producto, sino el retraso del consumo en el tiempo a debida 
correspondencia. 
 Mercado de bonos: Es un mercado financiero donde los participantes 
compran y venden títulos de deuda, usualmente en la forma de bonos. 
 Mercado de capitales: Son un tipo de mercado financiero en los que 
se ofrecen y demandan fondos o medios de financiación a mediano y 
largo plazos. Frente a ellos, los mercados monetarios son los que 
ofrecen y demandan fondos (liquidez) a corto plazo. 
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 Mercado de valores: Son un tipo de mercado de capitales en el que se 
negocia la renta variable y la renta fija de una forma estructurada, a 
través de la compraventa de valores negociables. Permite la 
canalización de capital a medio y largo plazo de los inversores a los 
usuarios. 
 Mercado primario: El mercado primario o mercado de emisión es aquel 
mercado financiero en el que se emiten valores negociables y en el 
que por tanto se transmiten los títulos por primera vez. Los mercados 
de valores se dividen en mercados primarios y secundarios, 
separando la fase de emisión de valores y la de su negociación 
posterior. 
 Mercado secundario: Es una parte del mercado financiero de capitales 
dedicado a la compraventa de valores que ya han sido emitidos en 
una primera oferta pública o privada, en el denominado mercado 
primario. 
- Mercado bilateral: Es un mercado en el que un grupo de usuarios genera 
una externalidad sobre otro distinto, existiendo una plataforma que los 
pone en contacto. Ejemplos de mercados bilaterales son: Las tarjetas de 
crédito, las consolas de videojuegos, las agencias de citas. Los sitios web 
de subastas. 
- Mercado cautivo: Se denomina mercado cautivo a aquel en el cual existen 
una serie de barreras de entrada que impiden la competencia, y convierten 
al mercado en un monopolio u oligopolio. Es el contrario al libre mercado. 
- Mercado gris: Es un término proveniente del idioma inglés que se refiere 
al flujo de mercancías que se realiza a través de los canales de distribución 
diferentes a los autorizados por el fabricante o el productor. A diferencia 
del mercado negro, las mercancías 'grises' no son ilegales 
- Mercado libre: Sistema en el que el precio de los bienes o servicios es 
acordado por el consentimiento entre los vendedores y los consumidores, 
mediante las leyes de la oferta y la demanda. Requiere para su 
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implementación de la existencia de la libre competencia, lo que a su vez 
requiere que entre los participantes de una transacción comercial no haya 
coerción, ni fraude, etc., o, más en general, que todas las transacciones 
sean voluntarias. 
- Mercado negro: Término utilizado para describir la venta clandestina e 
ilegal de bienes, productos o servicios, violando la fijación de precios o el 
racionamiento impuesto por el gobierno o las empresas. 
- Mercado laboral o Mercado de trabajo mercado en donde confluyen la 
demanda y la oferta de trabajo. El mercado de trabajo tiene 
particularidades que lo diferencian de otro tipo de mercados (financiero, 
inmobiliario, de materias primas, etc.) ya que se relaciona con la libertad 
de los trabajadores y la necesidad de garantizar la misma. En ese sentido, 
el mercado de trabajo suele estar influido y regulado por el Estado a través 
del derecho laboral y por una modalidad especial de contratos, los 
convenios colectivos de trabajo. 
 
El Mercado desde el Márketing: Desde el punto de vista del marketing, el mercado 
está formado por todos los consumidores o compradores actuales y potenciales de 
un determinado producto. El proceso de medición es un aspecto fundamental en la 
investigación de mercados.  
 
La medición de los fenómenos de mercado es esencial para el proceso de 
suministrar información significativa para la toma de decisiones. Los aspectos que 
son medidos comúnmente son: El potencial del mercado para un nuevo producto, 
los compradores de grupos según las características demográficas o psicográficas, 
las actitudes, percepciones o preferencias de los compradores hacia una nueva 
marca, o determinar la efectividad de una nueva campaña publicitaria. Para muchos 
proyectos de investigación, el error de medición puede ser considerablemente 
mayor que el error muestral. El hecho de tener una comprensión clara del problema 
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de medición y la forma de controlar este error es un aspecto importante en el diseño 
de un proyecto eficaz de investigación de mercados.  
 
La tarea de seleccionar y diseñar las técnicas de medición es responsabilidad del 
especialista de investigación. Sin embargo, con frecuencia la persona que toma 
decisiones debe aprobar las técnicas de medición recomendadas y necesita estar 
segura de que estas técnicas sean eficaces en el control del error de medición. El 
tamaño de un mercado, desde este punto de vista, guarda una estrecha relación 
con el número de compradores que deberían existir para una determinada oferta. 
Todos los integrantes del mercado deberían reunir tres características: deseo, renta 
y posibilidad de acceder al producto.(wikipedia.org/wiki/Mercado, 2016) (31) 
 
OFERTA: Exposición pública que se hace de las mercancías en solicitud de venta. 
Cantidad de producto que una empresa está dispuesta a vender durante un período 
de tiempo determinado y a un precio dado. La cantidad ofrecida de un determinado 
producto depende de diversos factores, siendo los más importantes: el precio de 
ese bien o servicio en el mercado, el precio de los demás bienes (en especial de los 
factores productivos utilizados) y la tecnología disponible. 
 
Al igual que ocurre con la función de demanda, en la función de oferta se suele 
utilizar como única variable explicativa el precio del producto. La relación funcional 
entre la cantidad ofrecida y el precio del producto es siempre una relación creciente: 
a mayor precio, mayor es la cantidad de producto que la empresa está dispuesta a 
producir y vender. Para un precio dado, la empresa ofrecerá aquella cantidad de 
producto que le produzca el máximo beneficio. En un mercado de competencia 
perfecta el precio de venta del producto viene dado por el mercado. Se demuestra 
matemáticamente que la cantidad de oferta que a la empresa le depara el máximo 





Cantidad de un bien o servicio que un productor desea o puede ofrecer en un 
mercado para cada precio. (www.economia48.com/spa/d/oferta/oferta.htm, 2016) 
(32) 
 
RECOLECCIÓN DE DATOS: Se refiere al uso de una gran diversidad de técnicas 
y herramientas que pueden ser utilizadas por el analista para desarrollar los 
sistemas de información, los cuales pueden ser la entrevistas, la encuesta, el 
cuestionario, la observación, el diagrama de flujo y el diccionario de datos. 
 
Los analistas utilizan una variedad de métodos a fin de recopilar los datos sobre una 
situación existente, como entrevistas, cuestionarios, inspección de registros 
(revisión en el sitio) y observación. Cada uno tiene ventajas y desventajas. 
Generalmente, se utilizan dos o tres para complementar el trabajo de cada una y 
ayudar a asegurar una investigación completa. 
 
La entrevista: Las entrevistas se utilizan para recabar información en forma verbal, 
a través de preguntas que propone el analista. Quienes responden pueden ser 
gerentes o empleados, los cuales son usuarios actuales del sistema existente, 
usuarios potenciales del sistema propuesto o aquellos que proporcionarán datos o 
serán afectados por la aplicación propuesta. El analista puede entrevistar al 
personal en forma individual o en grupos algunos analistas prefieren este método a 
las otras técnicas que se estudiarán más adelante. Sin embargo, las entrevistas no 
siempre son la mejor fuente de datos de aplicación. 
 
Dentro de una organización, la entrevista es la técnica más significativa y productiva 
de que dispone el analista para recabar datos. En otras palabras, la entrevista es 
un intercambio de información que se efectúa cara a cara. Es un canal de 
comunicación entre el analista y la organización; sirve para obtener información 
acerca de las necesidades y la manera de satisfacerlas, así como concejo y 
comprensión por parte del usuario para toda idea o método nuevos. Por otra parte, 
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la entrevista ofrece al analista una excelente oportunidad para establecer una 
corriente de simpatía con el personal usuario, lo cual es fundamental en transcurso 
del estudio. 
 
Preparación de la entrevista: 
 Determinar la posición que ocupa de la organización el futuro entrevistado, 
sus responsabilidades básicas, actividades, etc. (Investigación). 
 Preparar las preguntas que van a plantearse, y los documentos necesarios 
(Organización). 
 Fijar un límite de tiempo y preparar la agenda para la entrevista. (Sicología). 
 Elegir un lugar donde se puede conducir la entrevista con la mayor 
comodidad (Sicología). 
 Hacer la cita con la debida anticipación (Planeación). 
 
Conducción de la entrevista: 
 Explicar con toda amplitud el propósito y alcance del estudio (Honestidad). 
 Explicar la función propietaria como analista y la función que se espera 
conferir al entrevistado. (Imparcialidad). 
 Hacer preguntas específicas para obtener respuestas cuantitativas (Hechos). 
 Evitar las preguntas que exijan opiniones interesadas, subjetividad y 
actitudes similares (Habilidad). 
 Evitar el cuchicheo y las frases carentes de sentido (Claridad). 
 Ser cortés y comedio, absteniéndose de emitir juicios de valores. 
(Objetividad). 
 Conservar el control de la entrevista, evitando las divagaciones y los 
comentarios al margen de la cuestión. 





Secuela de la entrevista: 
 Escribir los resultados (Documentación). 
 Entregar una copia al entrevistado, solicitando su conformación, correcciones 
o adiciones. (Profesionalismo). 
 Archivar los resultados de la entrevista para referencia y análisis posteriores 
(Documentación). 
 
Recabar datos mediante la Entrevista: La entrevista es una forma de conversación, 
no de interrogación, al analizar las características de los sistemas con personal 
seleccionado cuidadosamente por sus conocimientos sobre el sistema, los analistas 
pueden conocer datos que no están disponibles en ninguna otra forma. 
 
En las investigaciones de sistema, las formas cualitativas y cuantitativas de la 
información importante. La información cualitativa está relacionada con opinión, 
política y descripciones narrativas de actividades o problemas, mientras que las 
descripciones cuantitativas tratan con números frecuencia, o cantidades. A menudo 
las entrevistas pueden ser la mejor fuente de información cualitativa, los otros 
métodos tienden a ser más útiles en la recabación de datos cuantitativos. 
 
Son valiosas las opiniones, comentarios, ideas o sugerencia en relación a como se 
podría hacer el trabajo; las entrevistas a veces es la mejor forma para conocer las 
actividades de las empresas. La entrevista puede descubrir rápidamente malos 
entendidos, falsa expectativa o incluso resistencia potencial para las aplicaciones 
de desarrollo; más aún, a menudo es más fácil calendarizar una entrevista con los 
gerentes de alto nivel, que pedirle que llenen cuestionario. 
 
Determinación del tipo de Entrevista: La estructura de la entrevista varia. Si el 
objetivo de la entrevista radica en adquirir información general, es conveniente 




Las entrevistas estructuradas utilizan pregunta estandarizada. El formato de 
respuestas para las preguntas puede ser abierto o cerrado; las preguntas para 
respuestas abiertas permiten a los entrevistados dar cualquier respuesta que 
parezca apropiado. Pueden contestar por completo con sus propias palabras. Con 
las preguntas para respuesta cerradas se proporcionan al usuario un conjunto de 
respuesta que se pueda seleccionar. Todas las personas que respondes se basan 
en un mismo conjunto de posibles respuestas. 
 
Los analistas también deben dividir el tiempo entre desarrollar preguntas para 
entrevistas y analizar respuesta. La entrevista no estructurada no requiere menos 
tiempos de preparación, porque no necesita tener por anticipado las palabras 
precisas de las preguntas. Analizar las respuestas después de la entrevista lleva 
más tiempo que con la entrevista estructuradas. El mayor costo radica en la 
preparación, administración y análisis de las entrevistas estructuradas para 
pregunta cerradas. 
 
Selección de Entrevistados: Realizar entrevistas toma tiempo; por lo tanto, no es 
posible utilizar este método para recopilar toda la información que se necesite en la 
investigación; incluso el analista debe verificar los datos recopilados utilizando unos 
de los otros métodos de recabación de datos. La entrevista se aplica en todos los 
niveles gerencial y de empleados y dependa de quien pueda proporcionar la mayor 
parte de la información útil para el estudio los analistas que estudian la 
administración de inventarios pueden entrevistar a los trabajadores del embarque y 
de recepción, al personal de almacén y a los supervisores de los diferentes turnos, 
es decir. Aquellas personas que realmente trabajan en el almacén, también 
entrevistarán a los gerentes más importantes. 
 
Realización de Entrevista: La habilidad del entrevistador es vital para el éxito en la 
búsqueda de hecho por medio de la entrevista. La buena entrevista depende del 
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conocimiento del analista tanto de la preparación del objetivo de una entrevista 
específica como de las preguntas por realizar a una persona determinada. 
 
El tacto, la imparcialidad e incluso la vestimenta apropiada ayudan a asegurar una 
entrevista exitosa. La falta de estos factores puede reducir cualquier oportunidad de 
éxito. Por ejemplo, analista que trabaja en la aplicación enfocada a la reducción de 
errores (captado por la gerencia de alto nivel) probablemente no tendría éxito si 
llegara a una oficina de gerencia de nivel medio con la presentación equivocada, 
ejemplo "Estamos aquí para resolver su problema". 
 
A través de la entrevista, los analistas deben preguntarse a sí mismo las siguientes 
preguntas: 
 ¿Qué es lo que me está diciendo la persona? 
 ¿Por qué me lo está diciendo a mí? 
 ¿Qué está olvidando? 
 ¿Qué espera está persona que haga yo? 
 
¿Qué es una encuesta?: Se ha dicho que Estados Unidos ya no es una "sociedad 
industrial", sino una "sociedad de información". Esto es, nuestros mayores 
problemas y tareas ya no giran principalmente en la producción de bienes y servicios 
necesarios para nuestra supervivencia y comodidad. 
 
Nuestra "sociedad", requiere un rápido y preciso flujo de información sobre las 
preferencias, necesidades y comportamiento de sus miembros. Es en respuesta a 
esta necesidad crítica de información por el gobierno, el comercio y las instituciones 
sociales que tanta confianza se pone en las encuestas. 
 
Hoy en día la palabra "encuesta" se usa más frecuentemente para describir un 
método de obtener información de una muestra de individuos. Esta "muestra" es 
usualmente sólo una fracción de la población bajo estudio. 
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Por ejemplo, antes de una elección, una muestra de electores es interrogada para 
determinar cómo los candidatos y los asuntos son percibidos por el público… un 
fabricante hace una encuesta al mercado potencial antes de introducir un nuevo 
producto… una entidad del gobierno comisiona una encuesta para obtener 
información para evaluar legislación existente o para preparar y proponer nueva 
legislación. 
 
No tan sólo las encuestas tienen una gran variedad de propósitos, sino que también 
pueden conducirse de muchas maneras, incluyendo por teléfono, por correo o en 
persona. Aun así, todas las encuestas tienen algunas características en común. 
 
A diferencia de un censo, donde todos los miembros de la población son estudiados, 
las encuestas recogen información de una porción de la población de interés, 
dependiendo el tamaño de la muestra en el propósito del estudio. En una encuesta 
bona fide, la muestra no es seleccionada caprichosamente o sólo de personas que 
se ofrecen como voluntarios para participar. La muestra es seleccionada 
científicamente de manera que cada persona en la población tenga una oportunidad 
medible de ser seleccionada. De esta manera los resultados pueden ser 
proyectados con seguridad de la muestra a la población mayor. La información es 
recogida usando procedimientos estandarizados de manera que a cada individuo 
se le hacen las mismas preguntas en más o menos la misma manera. La intención 
de la encuesta no es describir los individuos particulares quienes, por azar, son 
parte de la muestra sino obtener un perfil compuesto de la población. 
 
Una "encuesta" recoge información de una "muestra." Una "muestra" es usualmente 
sólo una porción de la población bajo estudio. 
 
El estándar de la industria para todas las organizaciones respetables que hacen 
encuestas es que los participantes individuales nunca puedan ser identificados al 
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reportar los hallazgos. Todos los resultados de la encuesta deben presentarse en 
resúmenes completamente anónimos, tal como tablas y gráficas estadísticas. 
 
¿Cuán grande debe ser la muestra?: El tamaño de muestra requerido en una 
encuesta depende en parte de la calidad estadística necesaria para los establecer 
los hallazgos; esto a su vez, está relacionado en cómo esos hallazgos serán usados. 
 
Aun así, no hay una regla simple para el tamaño de muestra que pueda ser usada 
en todas las encuestas. Mucho de esto depende de los recursos profesionales y 
fiscales disponibles. Los analistas frecuentemente encuentran que una muestra de 
tamaño moderado es suficiente estadística y operacionalmente. Por ejemplo, las 
muy conocidas encuestas nacionales frecuentemente usan cerca de 1,000 
personas para obtener información razonable sobre actitudes y opiniones 
nacionales. 
 
Cuando se dan cuenta que una muestra apropiadamente seleccionada de sólo 
1,000 individuos puede reflejar varias características de la población total, es fácil 
apreciar el valor de usar encuestas para tomar decisiones informadas en una 
sociedad compleja como la nuestra. Las encuestas proveen medios rápidos y 
económicos de determinar la realidad de nuestra economía y sobre los 
conocimientos, actitudes, creencias, expectativas y comportamientos de las 
personas. 
 
¿Quién lleva a cabo las Encuestas?: Todos conocen sobre las encuestas de opinión 
pública que son reportadas por los medios informativos. Por ejemplo, la encuesta 
Gallup y la encuesta Harris emiten informes periódicos describiendo la opinión 
pública nacional sobre una amplia gama de asuntos corrientes. Encuestas estatales 
y en las áreas metropolitanas, frecuentemente con el apoyo económico de algún 
periódico o estación de televisión local, se reportan regularmente en muchos 
lugares. Las cadenas mayores de radio y televisión, así como revistas nacionales 
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de noticias también llevan a cabo encuestas e informan sus resultados A pesar de 
esto, la gran mayoría de las encuestas no son de opinión pública. La mayoría están 
dirigidas a un propósito administrativo, comercial o científico. La gran variedad de 
asuntos con los que tratan las encuestas se puede ilustrar con la siguiente lista de 
usos reales: 
 Las cadenas mayores de televisión confían en encuestas que le dicen 
cuántas y qué tipo de personas ven sus programas. 
 Statistics Canadá lleva a cabo encuestas continuas de panel sobre niños (y 
sus familias) para estudiar sus necesidades educativas y otras. 
 Es una buena práctica nunca identificar los participantes individuales. El 
tamaño de la muestra depende de las metas estadísticas y de los recursos 
disponibles para la encuesta. 
 Los fabricantes de automóviles usan encuestas para determinar cuán 
satisfechos están las personas con sus autos. 
 El Negociado del Censo de los Estados Unidos lleva a cabo encuestas cada 
mes para obtener información sobre empleo y desempleo en la nación. 
 La Agencia para la Política e Investigación sobre Cuidado de Salud de los 
Estados Unidos auspicia una encuesta periódica para determinar cuánto 
dinero está gastando la gente en los distintos tipos de cuidado médico. 
 Las autoridades de transportación local conducen encuestas para obtener 
información sobre los hábitos de viaje y transportación de las personas. 
 Las revistas y revistas profesionales usan encuestas para conocer qué leen 
sus suscriptores. 
 Se llevan a cabo encuestas para conocer quien usa nuestros parques 
nacionales y otras facilidades recreativas. 
 
Las encuestas proveen una fuente importante de conocimiento científico básico. 
Economistas, sicólogos, profesionales de la salud y sociólogos llevan a cabo 
encuestas para estudiar materias tales como los patrones de ingreso y gastos en 
los hogares, las raíces del prejuicio étnico o racial, las implicaciones de los 
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problemas de salud en la vida de las personas, comparando el comportamiento 
electoral y los efectos sobre la vida familiar de mujeres que trabajan fuera del hogar. 
 
¿Cuáles son algunos métodos comunes de Encuestas?: Las encuestas pueden ser 
clasificadas en muchas maneras. Una dimensión es por tamaño y tipo de muestra. 
Las encuestas pueden ser usadas para estudiar poblaciones humanas o no 
humanas (por ejemplo, objetos animados o inanimados, animales, terrenos, 
viviendas). Mientras que muchos de los principios son los mismos para todas las 
encuestas, el foco aquí será en métodos para hacer encuestas a individuos. 
 
Muchas encuestas estudian todas las personas que residen en un área definida, 
pero otras pueden enfocar en grupos particulares de la población -niños, médicos, 
líderes de la comunidad, los desempleados, o usuarios de un producto o servicio 
particular. Las encuestas también pueden ser conducidas con muestras locales, 
estatales o nacionales. 
 
Las encuestas pueden ser clasificadas por su método de recolección de datos. Las 
encuestas por correo, telefónicas y entrevistas en persona son las más comunes. 
Extraer datos de récords médicos y otros se hace también con frecuencia. En los 
métodos más nuevos de recoger datos, la información se entra directamente a la 
computadora ya sea por un entrevistador adiestrado o aún por la misma persona 
entrevistada. Un ejemplo bien conocido es la medición de audiencias de televisión 
usando aparatos conectados a una muestra de televisores que graban 
automáticamente los canales que se observan. 
 
Las encuestas son una fuente importante de conocimiento científico básico. Las 





Las encuestas por correo pueden ser de costo relativamente bajo. Como con 
cualquier otra encuesta, existen problemas en usar este método si no se presta 
suficiente atención a obtener niveles altos de cooperación. Estas encuestas pueden 
ser más efectivas cuando se dirigen a grupos particulares, tal como suscriptores a 
una revista especializada o a miembros de una organización profesional. 
 
Las entrevistas telefónicas son una forma eficiente de recoger ciertos tipos de datos 
y se están usando con cada vez mayor frecuencia. Se prestan particularmente bien 
a situaciones donde es necesario obtener resultados oportunos y cuando el largo 
de la encuesta es limitado. 
 
Las entrevistas en persona en el hogar u oficina de un participante son mucho más 
caras que las encuestas telefónicas o por correo. Estas pueden ser necesarias 
especialmente cuando se debe recoger información compleja. 
 
Algunas encuestas combinan varios métodos. Por ejemplo, una encuestadora 
puede usar el teléfono para identificar participantes elegibles (tal como localizar 
individuos mayores elegibles para Medicare) y luego hacer cita para una entrevista 
en persona. 
 
¿Qué preguntas hacemos en una Encuesta?: Se puede clasificar las encuestas 
también por su contenido. Algunas encuestas enfocan en las opiniones y actitudes 
(tal como las encuestas pre-eleccionarias), mientras que otras se preocupan por 
características o comportamiento reales (tal como la salud de las personas, 
vivienda, gastos del consumidor o hábitos de transportación). 
 
Muchas encuestas combinan preguntas de ambos tipos. Los participantes pueden 
ser preguntados si han oído ó leído sobre algún asunto… qué saben sobre él… su 
opinión… con cuanta firmeza sienten y por qué… su experiencia sobre el asunto… 
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y ciertos datos personales que ayudará al analista a clasificar sus respuestas (tal 
como edad, género, estado civil, ocupación y lugar de residencia). 
 
Las preguntas pueden ser abiertas ("¿Por qué siente así?"), o cerradas ("¿Aprueba 
usted o desaprueba?"). Los entrevistadores pueden solicitar al participante que 
evalúe un candidato político o un producto usando alguna escala, o pueden 
solicitarle que ordene varias alternativas. Algunas encuestas enfocan sobre 
opiniones otras sobre hechos. 
 
La forma en que se hace una pregunta puede afectar mucho los resultados de una 
encuesta. Por ejemplo, una reciente encuesta de NBC/Wall Street Journal hizo dos 
preguntas muy similares obteniendo resultados muy diferentes: (1) "¿Favorece 
recortar programas tales como el seguro social, medicare, medicaid y subsidios a 
agricultores con el fin de reducir el déficit presupuestario?" Los resultados: A favor 
23%, opuestos 66%, no opinaron 11%. (2) ¿Favorece recortar las autorizaciones 
fiscales del gobierno para reducir el déficit presupuestario? Los resultados: a favor 
61%, opuestos 25%, no opinaron 14%.  
 
El cuestionario puede ser muy breve -unas pocas preguntas, tomando cinco minutos 
o menos - o puede ser bastante extenso - requiriendo una hora o más de tiempo al 
participante. Como es ineficiente identificar y acercarse a una muestra nacional 
grande para preguntar unos pocos ítemes de información, existen encuestas 
colectivas que combinan los intereses de varios clientes en una sola entrevista. En 
estas encuestas, a los participantes se les preguntará sobre una docena de 
preguntas sobre un tema, una media docena sobre otro tema y así sucesivamente. 
Como los cambios en actitudes o comportamiento no pueden establecerse 
confiablemente con una sola entrevista, algunas encuestas usan un diseño de 
panel, en el cual los mismos participantes son entrevistados en dos ocasiones o 
más. Tales encuestas son usadas comúnmente durante una campaña electoral o 
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para trazar la salud de una familia o su patrón de compras durante un período de 
tiempo. 
 
¿Quién trabaja en las Encuestas?: El trabajador de encuestas más conocido por el 
público es el entrevistador que llama por teléfono, el que aparece en la puerta del 
hogar o el que detiene a personas en un centro comercial. 
 
Tradicionalmente, las entrevistas para encuestas, aunque requieren 
ocasionalmente largos días de trabajo en el campo, eran hechas principalmente por 
personas empleadas a tiempo parcial. Por lo tanto, este tipo de empleo era 
particularmente adecuado para personas que no deseaban empleo a tiempo 
completo o que querían suplementar su ingreso regular. 
 
Cambios en el mercado de trabajo y en el nivel de automatización de las encuestas 
han comenzado a alterar este patrón -aumentando el número de encuestadores que 
buscan trabajar a tiempo completo. La experiencia no es usualmente requerida para 
un empleo de entrevistador, aunque las destrezas básicas en el uso de 
computadoras adquieren cada día más importancia. 
 
La mayoría de las organizaciones que hacen investigación proveen su propio 
adiestramiento para la labor del entrevistador. Los requisitos principales para 
entrevistar están la habilidad para acercarse a personas extrañas (en persona o por 
teléfono), para El trabajador de encuestas mejor conocido por el público es el 
entrevistador, pero hay muchos otros. 
 
Persuadirles a participar y para recoger los datos necesarios siguiendo las 
instrucciones al pie de la letra. 
 
Menos visible, pero de igual importancia es el personal de la oficina, quienes -entre 
otras cosas- planifican la encuesta, seleccionan la muestra, supervisan las 
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entrevistas, procesan los datos recogidos, analizan los datos e informan los 
hallazgos de la encuesta. 
 
En la mayoría de las organizaciones de investigación por encuestas, el personal 
gerencial habrá tomado cursos graduados de métodos de encuestas y poseen 
grados universitarios avanzados en estadísticas, sociología, sicología, mercadeo, 
alguna materia afín o poseerán experiencia equivalente. 
 
Los supervisores de nivel intermedio y los asociados de investigación 
frecuentemente tendrán trasfondos académicos similares a los gerentes o habrán 
avanzado desde las filas de los entrevistadores, oficinistas o codificadores sobre la 
base de su competencia y experiencia. 
 
¿Qué sobre la confidencialidad e integridad?: La confidencialidad de los datos 
suministrados por los participantes es una preocupación primordial de todas las 
organizaciones respetables que hacen encuestas. En el Negociado del Censo de 
los Estados Unidos, por ejemplo, los datos recogidos están protegidos por ley (Título 
13 del Código Legal de Estados Unidos). En Canadá, la Ley de Estadísticas 
garantiza la confidencialidad de los datos recogidos por Statistics Canadá, y otros 
países tienen salvaguardas similares. 
 
Varias organizaciones profesionales que tienen que ver con métodos de encuestas 
tienen un código de ética (como la Asociación Estadística Americana) que 
establecen reglas para mantener la confidencialidad de las respuestas en 
encuestas. La política recomendada para que las organizaciones de encuestas 
salvaguarden la confidencialidad incluye: 
 Usar códigos numéricos para vincular al participante con su cuestionario y 
guardar la información sobre el vínculo nombre-código en un lugar aparte. 
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 Negarse a proveer los nombres y direcciones de los participantes en la 
encuesta a cualquier persona fuera de la organización de encuestas, 
incluyendo a sus clientes. 
 Destruir cuestionarios e información que pueda servir para identificar los 
participantes luego que sus respuestas se hayan entrado a la computadora. 
 Omitir los nombres y direcciones de los participantes en la encuesta de los 
archivos de computadora usados para análisis. 
 Presentar tabulaciones estadísticas usando categorías amplias para que los 
participantes individuales no puedan ser identificados. 
 
La confidencialidad de los datos suministrados por los participantes es una 
preocupación primordial de todas las organizaciones de encuesta respetables. 
 
¿Cuáles son nuestras preocupaciones potenciales?: La calidad de una encuesta es 
determinada en gran medida por su propósito y por la forma en que es conducida. 
 
La mayoría de las indagaciones de televisión (por ejemplo, las "encuestas" usando 
el número telefónico 900) o las "encuestas" en revista son altamente sospechosas. 
Estas y otras encuestas de opinión autoseleccionadas ("self-selectedopinionpolls: 
SLOPS)" pueden llevar a conclusiones erróneas ya que los participantes no han 
sido seleccionados científicamente. 
 
Las encuestas deben llevarse a cabo únicamente para obtener información 
estadística sobre algún tema. No deben ser diseñadas para producir resultados 
predeterminados o como un artificio para mercadeo o para actividades similares. 
Cualquier persona a quien se le solicite que responda a una encuesta de opinión o 
que se preocupe por los resultados debe primero decidir si las preguntas que se 
hacen son justas. 
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Otra violación importante de la integridad ocurre cuando lo que parece ser una 
encuesta es efectivamente un vehículo para estimular donaciones a alguna causa 
o para crear una lista de direcciones para mercadear productos. 
 
Cuestionario: Los cuestionarios proporcionan una alternativa muy útil para la 
entrevista; sin embargo, existen ciertas características que pueden ser apropiada 
en algunas situaciones e inapropiadas en otra. Al igual que la entrevistas, deben 
diseñarse cuidadosamente para una máxima efectividad. 
 
Recabación de datos mediante cuestionarios: Para los analistas los cuestionarios 
pueden ser la única forma posible de relacionarse con un gran número de personas 
para conocer varios aspectos del sistema. Cuando se llevan a cabo largos estudios 
en varios departamentos, se puede distribuir los cuestionarios a todas las personas 
apropiadas para recabar hechos en relación al sistema. En mayor parte de los 
casos, el analista no verá a los que responde; no obstante, también esto es una 
ventaja porque aplican muchas entrevistas ayuda a asegurar que el interpelado 
cuenta con mayor anonimato y puedan darse respuesta más honesta (y menos 
respuestas pre hechas o estereotipadas). También las preguntas estandarizadas 
pueden proporcionar datos más confiables. 
 
Selección de formas para cuestionarios: El desarrollo y distribución de los 
cuestionarios; por lo tanto, el tiempo invertido en esto debe utilizarse en una forma 
inteligente. También es importante el formato y contenido de las preguntas en la 
recopilación de hechos significativos. 
 
Existen dos formas de cuestionarios para recabar datos: cuestionarios abiertos y 
cerrados, y se aplican dependiendo de si los analistas conocen de antemano todas 
las posibles respuestas de las preguntas y pueden incluirlas. Con frecuencia se 
utilizan ambas formas en los estudios de sistemas. 
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Cuestionario abierto: Al igual que las entrevistas, los cuestionarios pueden ser 
abiertos y se aplican cuando se quieren conocer los sentimientos, opiniones y 
experiencias generales; también son útiles al explorar el problema básico, por 
ejemplo, un analista que utiliza cuestionarios para estudiar los métodos de 
verificación de crédito, es un medio. 
 
El formato abierto proporciona una amplia oportunidad para quienes respondan 
escriba las razones de sus ideas. Algunas personas, sin embargo, encuentran más 
fácil escoger una de un conjunto de respuestas preparadas que pensar por sí 
mismas. 
 
Cuestionario Cerrado: El cuestionario cerrado limita las respuestas posibles del 
interrogado. Por medio de un cuidadoso estilo en la pregunta, el analista puede 
controlar el marco de referencia. Este formato es el método para obtener 
información sobre los hechos. También fuerza a los individuos para que tomen una 
posición y forma su opinión sobre los aspectos importantes. 
 
La observación: Otra técnica útil para el analista en su progreso de investigación, 
consiste en observar a las personas cuando efectúan su trabajo. Como técnica de 
investigación, la observación tiene amplia aceptación científica. Los sociólogos, 
sicólogos e ingenieros industriales utilizan extensamente ésta técnica con el fin de 
estudiar a las personas en sus actividades de grupo y como miembros de la 
organización. El propósito de la organización es múltiple: Permite al analista 
determinar que se está haciendo, como se está haciendo, quien lo hace, cuando se 
lleva a cabo, cuanto tiempo toma, dónde se hace y por qué se hace. 
 
"¡Ver es creer! Observar las operaciones la proporciona el analista hechos que no 




Tipos de observación: El analista de sistemas puede observar de tres maneras 
básicas. Primero, puede observar a una persona o actitud sin que el observado se 
dé cuenta y su interacción por aparte del propio analista. Quizá esta alternativa 
tenga poca importancia para el análisis de sistemas, puesto que resulta casi 
imposible reunir las condiciones necesarias. Segundo, el analista puede observar 
una operación sin intervenir para nada, pero estando la persona observada 
enteramente consciente de la observación. Por último, puede observar y a la vez 
estar en contacto con las personas observas. La interacción puede consistir 
simplemente en preguntar respecto a una tarea específica, pedir una explicación, 
etc. 
 
Preparación para la observación 
 Determinar y definir aquella que va a observarse. 
 Estimular el tiempo necesario de observación. 
 Obtener la autorización de la gerencia para llevar a cabo la observación. 
 Explicar a las personas que van a ser observadas lo que se va a hacer y las 
razones para ello. 
 
Conducción de la observación 
 Familiarizarse con los componentes físicos del área inmediata de 
observación. 
 Mientras se observa, medir el tiempo en forma periódica. 
 Anotar lo que se observa lo más específicamente posible, evitando las 
generalidades y las descripciones vagas. 
 Si se está en contacto con las personas observadas, es necesario abstenerse 
de hacer comentarios cualitativos o que impliquen un juicio de valores. 
 Observar las reglas de cortesía y seguridad. 
 
Secuela de la observación: 
 Documentar y organizar formalmente las notas, impresionistas, etc. 
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 Revisar los resultados y conclusiones junto con la persona observada, el 
supervisar inmediato y posiblemente otro de sistemas. 
 
Diagrama de flujo: Es una representación pictórica de los pasos en proceso. Útil 
para determinar cómo funciona realmente el proceso para producir un resultado. El 
resultado puede ser un producto, un servicio, información o una combinación de los 
tres. Al examinar cómo los diferentes pasos es un proceso se relacionan entre sí, 
se puede descubrir con frecuencia las fuentes de problemas potenciales. Los 
diagramas de flujo se pueden aplicar a cualquier aspecto del proceso desde el flujo 
de materiales hasta los pasos para hacer la venta u ofrecer un producto. Con 
frecuencia este nivel de detalle no es necesario, pero cuando se necesita, el equipo 
completo de trabajos más pequeños puede agregar niveles según sea necesario 
durante el proyecto. 
 
¿Cuándo se utiliza un diagrama de flujo?: Cuando un equipo necesita ver cómo 
funciona realmente un proceso completo. Este esfuerzo con frecuencia revela 
problemas potenciales tales como cuellos de botella en el sistema, pasos 
innecesarios y círculos de duplicación de trabajo. 
 
Algunas aplicaciones comunes son: 
 Definición de proyectos: 
- Identificar oportunidades de cambios en el proceso. 
- Desarrollar estimados de costos de mala calidad. 
- Identificar organizaciones que deben estar representadas en el equipo. 
- Desarrollar una base común de conocimiento para los nuevos miembros 
del equipo. 
- Involucrar a trabajadores en los esfuerzos de resolución de problemas 
para reducir las resistencias futuras al cambio. 
 Identificación de las causas principales: 
- Desarrollar planes para reunir datos. 
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- Generar teorías sobre las causas principales. 
- Discutir las formas de estratificar los datos para el análisis para identificar 
las causas principales. 
- Examinar el tiempo requerido para las diferentes vías del proceso. 
 Diseño de soluciones 
- Describir los cambios potenciales en el proceso y sus efectos potenciales. 
- Identificar las organizaciones que serán afectadas por los cambios 
propuestos. 
 Aplicaciones de soluciones: 
- Explicar otros el proceso actual y la solución propuesta. 
- Superar la resistencia al cambio demostrando cómo los cambios 
propuestos simplificarán el proceso. 
 Control (retener las Ganancias): 
- Revisar y establecer controles y monitorias al proceso. 
- Auditar el proceso periódicamente para asegurar que están siguiendo los 
nuevos procedimientos. 
- Entrenar a nuevos empleados. 
 
¿Cómo se Utiliza?: La metodología para preparar un diagrama de flujo es: 
 PROPÓSITO: Analizar cómo se pretende utilizar el diagrama de flujo. Exhibir 
esta hoja en la pared y consultarla en cualquier momento para verificar que 
se Diagrama de Flujo es apropiado para las aplicaciones que se pretende. 
 DETERMINAR EL NIVEL DE DETALLE REQUERIDO. 
 DEFINIR LOS LÍMITES: Después de establecer los límites del proceso, 
enumerar los resultados y los clientes en el extremo derecho del diagrama. 
 UTILIZAR SÍMBOLOS APROPIADOS: Utilizando los símbolos apropiados 
para el diagrama de flujo, presentar las respuestas como los primeros pasos 
en el diagrama. 
 HACER PREGUNTAS: Para cada input, haga preguntas como: 
- ¿Quién recibe el input? 
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- ¿Qué es lo primero que se hace con el input? 
 DOCUMENTAR: Para cada paso, hacer preguntas como: 
- ¿Qué produce este paso? 
- ¿Quién recibe este resultado? 
- ¿Qué pasa después? 
- ¿Alguno de los pasos requiere de inputs que actualmente no se muestran? 
 COMPLETAR: Continuar la construcción del diagrama de flujo hasta que se 
conecte todos los resultados (outputs) definidos en el extremo derecho del 
diagrama. Si se encuentra un segmento del proceso que es extraña para 
todos en el salón, se deberá tomar nota y continuar haciendo el diagrama. 
 REVISIÓN: Preguntar: 
- ¿Todos los flujos de información encajan en los inputs y outputs del 
proceso? 
- ¿El Diagrama muestra la naturaleza serial y paralela de los pasos? 
- ¿El Diagrama capta de forma exacta lo que realmente ocurrió, a diferencia 
de la forma cómo se piensa que las cosas deberías pasar o como fueron 
diseñadas originalmente? 
 DETERMINAR OPORTUNIDADES 
 
Nota: El diagrama de flujo final deberá actuar como un registro de cómo el proceso 
actual realmente opera. Indicar la fecha. Las "líneas de flujos" son utilizadas para 
representar el progreso de los pasos en la secuencia. La punta de la fecha indica la 
dirección del flujo del proceso. 
 
Otros dos símbolos que no son utilizados tan comúnmente y que pueden ser útiles 
son: 
- El "Símbolo del documento" representa la información escrita pertinente al 
proceso. 
- El "Símbolo de la Base de Datos" representa información almacenada 
electrónicamente con respecto al proceso 
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Consejos para la construcción / Interpretación: Si un diagrama de flujo se construye 
de forma apropiada y refleja el proceso de la forma que realmente opera, todos los 
miembros del equipo poseerán un conocimiento común, exacto del funcionamiento 
del proceso. Adicionalmente, el equipo no necesita invertir el tiempo y la energía en 
observar el proceso físicamente cada vez que se quiera identificar problemas para 
trabajar, discutir teorías sobre las causas principales, examinar el impacto de las 
soluciones propuestas o discutir las formas para mantener las mejoras. 
 
Los diagramas de flujo pueden ayudar a un equipo en su tarea de diagnóstico para 
lograr mejoras. Uno de sus usos es el de ayudar a un equipo a generar teorías sobre 
las posibles causas principales de un problema. El diagrama de flujo se dibuja en 
una pared de la sala de reuniones. El equipo que investiga un problema redacta una 
descripción del problema en un pedazo pequeño del papel y lo pega en los 
diagramas de flujo en el punto, en el proceso donde el problema se ha detectado. 
El equipo luego discute cada uno de los pasos en el proceso antes del punto donde 
el problema se ha detectado, y produce teorías sobre las cosas que podrían salir 
mal en el paso del proceso de forma sistemática a medida que producen teorías 
sobre las posibles causas principales del problema. 
 
Otro uso de un diagrama de flujo es el de ayudar a un equipo a identificar las formas 
apropiadas para separar los datos para su análisis. Por ejemplo, considérese el 
problema de analizar los tiempos de reparación. Una rápida revisión de los 
diagramas de flujo puede sugerir un número de grupos posibles que pueden explicar 
el tiempo que se necesita para hacer reparación. 
 
Relación con otras herramientas: Los diagramas de flujo de procesos generalmente 
se relacionan con: 
- Mapa de Relaciones 
- Mapa de Proceso Interfuncional (Cross-Funcional) 
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Diccionario de datos: Los diccionarios de datos son el segundo componente del 
análisis del flujo de datos. En sí mismos los diagramas de flujo de datos no describen 
por completo el objeto de la investigación. El diccionario de datos proporciona 
información adicional sobre el sistema. Esta sección analiza que es un diccionario 
de datos, por qué se necesita en el análisis de flujo de datos y como desarrollarlo. 
Se utilizará el ejemplo del sistema de contabilidad para describir los diccionarios de 
datos. 
 
Un diccionario de datos es una lista de todos los elementos incluido en el conjunto 
de los diagramas de flujo de datos que describen un sistema. Los elementos 
principales en un sistema, estudiados en las secciones anteriores, son el flujo de 
datos, el almacenamiento de datos y los procesos. El diccionario de datos almacena 
detalles y descripciones de estos elementos. 
 
Si los analistas desean conocer cuántos caracteres hay en un dato, con qué otros 
nombres se le conocen en el sistema, o en donde se utilizan dentro del sistema 
deben ser capaces de encontrar las respuestas en un diccionario de datos 
desarrollado apropiadamente. 
 
El diccionario de dato se desarrolla durante el análisis de flujo de datos y ayuda el 
analista involucrado en la determinación de los requerimientos de sistemas. Sin 
embargo, como se verá más adelante, también el contenido del diccionario de datos 
se utiliza durante el diseño del sistema. 
 
En informática, base de datos acerca de la terminología que se utilizará en un 
sistema de información. Para comprender mejor el significado de un diccionario de 
datos, puede considerarse su contenido como "datos acerca de los datos"; es decir, 
descripciones de todos los demás objetos (archivos, programas, informes, 
sinónimos...) existentes en el sistema. Un diccionario de datos almacena la totalidad 
de los diversos esquemas y especificaciones de archivos, así como sus 
130 
 
ubicaciones. Si es completo incluye también información acerca de qué programas 
utilizan qué datos, y qué usuarios están interesados en unos u otros informes. Por 
lo general, el diccionario de datos está integrado en el sistema de información que 
describe. 
 
Descripción de los datos en el diccionario: Cada entrada en el diccionario de dato 
consiste en un conjunto de detalles que describen los datos utilizados o producidos 
en el sistema. Cada artículo se identifica por un nombre de dato, descripción, 
sinónimo y longitud de campo y tiene valores específicos que se permiten para éste 
en el sistema estudiado. 
 
Nombre de los Datos: Para distinguir un dato de otro, los analistas les asignan 
nombre significativos que se utilizan para tener una referencia de cada elemento a 
través del proceso total de desarrollo de sistemas. Por lo tanto, debe tenerse 
cuidado para seleccionar, en forma significativa y entendible, los nombres de los 
datos, por ejemplo, la fecha de factura es más significativa si se llama FECHA 
FACTURA que si se le conoce como ABCXXX. 
 
Descripción de los Datos: Establece brevemente lo que representa el dato en el 
sistema; por ejemplo, la descripción para FECHA-DE-FACTURA indica que es la 
fecha en la cual se está preparando la misma (para distinguirla de la fecha en la que 
se envió por correo o se recibió. 
 
Las descripciones de datos se deben escribir suponiendo que a gente que la lea no 
conoce nada en relación del sistema. Deben evitarse termino especiales o argot, 
todas las palabras deben se entendible para el lector 
 
Alias: Con frecuencia el mismo dato puede conocerse con diferentes nombres, 
dependiendo de quién lo utilice. El uso de los alias debe evitar confusión. Un 
diccionario de dato significativo incluirá todos los alias. 
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Longitud de campo: Cuando las características del diseño del sistema se ejecuten 
más tarde en el proceso de desarrollo de los sistemas, será importante conocer la 
cantidad de espacio que necesita para cada dato. 
 
Valores de los datos: En algún proceso solo se permiten valores de datos 
específicos. Por ejemplo, en muchas compañías con frecuencia los números de 
orden de compra se proporcionan con un prefijo de una letra para indicar el 
departamento del origen. 
 
Registro de las descripciones de datos: Dadas que las descripciones se utilizarán 
en forma repetitiva a través de una información y después, durante el diseño, se 
sugiere un formato fácil para utilizar que simplifique el registro y los detalles de 
consulta cuando se necesiten. 
(www.monografias.com/trabajos12/recoldat/recoldat.shtml, 2016) (33) 
 
SISTEMA DE GESTIÓN COMERCIAL: “Busca incrementar la participación y 
competitividad, aprovechando las oportunidades de negocio y mejora no solo a nivel 
nacional, sino también en mercados internacionales, desarrollando estrategias para 
dar valor agregado y beneficios a los agricultores del municipio”. El "SISTEMA DE 
GESTIÓN COMERCIAL" está diseñado como herramienta principal, para lograr una 
eficaz gestión y control de las áreas del negocio. 
 
El "SISTEMA DE GESTIÓN COMERCIAL” permite controlar lo siguiente:  
 Ventas y control de caja 
 Inventarios y control de stocks 
 Cuentas por cobrar 
 Cuentas por pagar 




La gestión comercial es la encargada de hacer conocer y abrir la organización al 
mundo exterior, se ocupa de dos problemas fundamentales, la satisfacción del 
cliente y la participación o el aumento de su mercado, dado esto, es necesario 
desarrollar, un sistema adecuado de calidad, un departamento de servicio al cliente 
eficiente y productos o servicios de calidad. Lleva a cabo la relación de intercambio 
de la empresa con el mercado comprende desde el estudio de mercado hasta llegar 
a la venta o colocación del producto a disposición del consumidor o cliente, 
incluyendo las estrategias de venta, y la política de ventas en el ámbito empresarial 
(todo lo referente a fijación de objetivos, sistema de incentivos para el caso de que 
sean alcanzados tales objetivos y, en su caso, el control del incumplimiento, así 
como el grado y las causas del mismo). 
 
La gestión comercial forma parte esencial del funcionamiento de las organizaciones; 
decisiones relativas a qué mercados acceder; con qué productos; qué política de 
precios aplicar; cómo desarrollar una sistemática comercial eficaz, etc. Forman 
parte del día a día de las organizaciones, además de ser aspectos que emanan 
directamente de las decisiones derivadas de la estrategia. La gestión comercial 
propiamente dicha, pierde este “contenido estratégico”, y se centra en cómo resolver 
operativamente los dilemas planteados en la estrategia corporativa:  
 Cómo orientar los aspectos relacionados con el marketing mix. 
 Cómo adecuar los sistemas de información a la gestión comercial. 
 Cómo estructurar y dimensionar la organización comercial. 
 Cómo agilizar la sistemática comercial.  
 
En los casos donde este proceso de planificación estratégica no esté formalizado 
(bien por la dimensión de la compañía, bien por la ausencia sin más de esta 
iniciativa), la gestión comercial cobra especial significado, en la medida que debe 
asumir un doble rol:  
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Por un lado, deberá asumir un papel en la planificación comercial y de marketing, 
del cual derivarán la definición de los objetivos y decisiones que corresponderían al 
proceso de planificación estratégica corporativa. 
 
Por otro lado, deberá seguir dando una respuesta adecuada a la solución operativa 
de los problemas comerciales y de marketing derivados de las decisiones 
estratégicas globales. (www.sisatperu.com/Sistema_comercial.html, 2016) (34) 
 
1.10.3. Marco legal y normativo 
 
A continuación, se relacionan las normas que aplican para la comercialización de 
legumbres o similares y que deben tenerse en cuenta en el desarrollo del presente 
proyecto. (Ver tabla 12) 
 
Tabla 12. Marco legal y normativo 
 
Resolución INVIMA 
14712 de 1984: 
Para lo cual se reglamenta lo relacionado con producción, 
procesamiento, transporte, almacenamiento y 
comercialización de vegetales como frutas y hortalizas 
elaboradas 
Resolución ICA 004174 
6 de noviembre de 
2009: 
Por medio de la cual se certifica la reglamentación de 
buenas prácticas agrícolas en la producción primaria de 
fruta y vegetales para consumo en fresco 
 
Resolución ICA  448 
del 20 de enero de 
2016 
Por medio de la cual se establecen los requisitos para el 
registro ante el ICA de los predios de producción de 
vegetales para exportación en fresco, el registro de los 
exportadores y el registro de las plantas empacadoras de 
vegetales para la exportación en fresco 
 
 
Decisión 562 de la 
Comunidad Andina 
Señala las directrices para la elaboración, adopción y 
aplicación de Reglamentos Técnicos en los Países 
Miembros de la Comunidad Andina y a nivel comunitario, 
estableciendo en el numeral 3, literal d), del artículo 9o 
que los Reglamentos Técnicos que se elaboren, adopten 
y apliquen deberán establecer en relación con los 
requisitos de envase, empaque y rotulado o etiquetado, 
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las especificaciones  técnicas necesarias de los envases 
o empaques adecuados al producto para su uso y 
empleo, así como la información que debe contener del 
producto, incluyendo su contenido 
Resolución 03742 
Superintendencia de 
Industria y Comercio. 
De febrero 2 de 2001  
Se expide el Reglamento técnico de requisitos para los 
empaques de los productos agrícolas que se importen, se 
produzcan y se comercialicen en el territorio nacional 




1.11.1 Tipo de investigación 
 
Se aplicarán métodos mixtos de investigación aplicada que son cada vez más 
frecuentes en la investigación en gestión de empresas. Su uso se justifica en tanto 
que permiten una mayor comprensión de los fenómenos estudiados. 
  
1.11.2 Marco metodológico 
 
El desarrollo del presente proyecto se ejecutará con base en el siguiente esquema 
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sistema para el 
desarrollo de las 
Análisis de las 10 
P del Marketing: 
 
El modelo de gestión 
comercial será 







se adapte al tipo 
de mercado 











Permisos y peer 
to peer 
variables que tiene en 
particular el municipio de 
Cota donde se 
determinará las 
estrategias comerciales 
acordes y pertinentes para 
desarrollar el sistema de 
gestión comercial del 








Validar el sistema 
comercial 
desarrollado en el 
municipio de Cota 
(Cundinamarca). 




La validación del modelo 
seleccionado se hará con 
herramientas que permitan 
demostrar que es el 
modelo comercial 
apropiado para el 
municipio por medio de 
indicadores de gestión, 









el proyecto donde 




positivo) para el 
municipio de Cota 
(Cundinamarca). 
Pruebas de 
bondad y ajuste 
Análisis de datos 
a través de 
indicadores 
financieros 
La evaluación monetaria 
del proyecto se realizará 
por medio de análisis de 
costo beneficio y de costo 
impacto, recolectando 
información pertinente y 
confiable de los beneficios 
que ha traído el desarrollo 
del proyecto en el 
municipio de Cota 





Fuente: Los autores 2016 
 
1.12. RECURSOS Y PRESUPUESTO 
 
1.12.1 Físico  
 
Equipos de cómputo y materiales de oficina y papelería 
Conexiones a internet  








1.12.2. Humanos e institucionales 
 
El Apoyo y tutoría del MBA Ever Fuentes. Director del proyecto. 




Para la ejecución de este proyecto de grado, será necesario contar con los 
siguientes recursos indispensables en cada una de las actividades contempladas 
(Ver tabla 13): 
 
Tabla 14. Presupuesto  






2 $1.200.000 $2.400.000 Estudiantes 








5 $25.000 $100.000 Estudiantes 










1 $3.500.000 $3.500.000 Universidad 
Total del presupuesto $10.145.000  




Para el desarrollo del proyecto se definieron los siguientes recursos (Ver figura 10) 
Figura 10. Cronograma 
 

















































Asesoria en la elaboración 


























consumidores y distribuidores en 
el municipio de Cota
Estudiantes
Elaboración proyecto de grado Estudiantes
Validacion encuestas consumidos 
y distribuidores en el municipio 
de la Mesa Cundinamarca
Estudiantes




Elaboración anteproyecto de 
grado
Estudiantes
Elaboración propuesta proyecto 
de grado
Estudiantes
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